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RESUMEN 
La investigación tuvo como objetivo diseñar estrategias de comunicación 2.0 para el 
posicionamiento de marca de la Ferretería Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017. 
La metodología del estudio fue en base a un estudio de tipo descriptivo con un diseño 
no experimental, en la cual se tuvo como muestra a 160 clientes de la empresa Ferretería 
Valvutek a quienes se aplicó una encuesta haciendo uso del cuestionario para recolectar los 
datos necesarios para el desarrollo de la investigación. 
Los resultados indicaron que el posicionamiento de marca de la Ferretería Valvutek 
S.A.C, se ha determinado algunos factores importantes que la favorecen, de los cuales se 
pudo identificar la calidad de sus productos, lo cual es calificado como de muy buena 
calidad por la mayor parte de los clientes; sin embargo, se tiene dificultades respecto a la 
recordación de marca de la empresa, la cual no es recordada con facilidad según se indica 
en los resultados, razón por la cual no se puede generar y dar a conocer la diferenciación de 
la empresa. Se concluye que la elaboración de la propuesta de estrategias de comunicación 
2.0 para la Ferretería Valvutek S.A.C, es necesaria para la empresa, puesto   que se tiene 
deficiencias en cuanto a la recordación de marca de la empresa, siendo esta una de las 
principales debilidades en cuanto al posicionamiento de la marca. En este sentido, la 
propuesta de estrategias de comunicación 2.0 es una opción ante la problemática 
identificada. 
Palabras clave: Marketing, comunicación 2.0, posicionamiento. 
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ABSTRACT 
 
The objective of the research was to design 2.0 communication strategies for the 
brand positioning of Valvutek Hardware Store S.A.C, Chiclayo 2017. 
The methodology of the study was based on a descriptive study with a non-
experimental design having as sample 160 clients of Valvutek Ferretería company to 
whom a survey was applied making use of the questionnaire to collect the necessary data 
for the development of the research. 
The results indicated that the positioning of the Valvutek SAC hardware brand, has 
determined some important factors that favor it, of which the quality of its products could 
be identified, which is qualified as very good quality by most of the clients; However, 
there are difficulties regarding brand recall of the company, which is not easily 
remembered as indicated in the results, which is why it is not possible to generate and 
publicize the differentiation of the company. It is concluded that the elaboration of the 
communication strategy 2.0 proposal for the Valvutek SAC hardware store is necessary for 
the company, since there are no deficiencies regarding the brand recall of the company, 
this being one of the main weaknesses in Regarding the positioning of the brand. In this 
sense, the communication strategy 2.0 proposal is an option before the identified problem. 
Keywords: Marketing, communication 2.0, positioning. 
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I. INTRODUCCIÓN 
Esta investigación se basa en la problemática de la Ferretería Valvutek S.A.C, que indica el bajo 
nivel de posicionamiento que posee en el mercado, esto causado por el inadecuado manejo de 
comunicación que brindan al cliente en los medios tradiciones, a su vez la falta de presencia de la 
marca por medio de las plataformas digitales, por el cual se indica que la empresa en estudio debe 
aplicar estrategias de comunicación 2.0 para mejorar el posicionamiento de la marca frente a la 
competencia regional. De acuerdo a lo planteado, presenta como objetivo principal diseñar 
estrategias de comunicación 2.0 para el posicionamiento de marca de la Ferretería Valvutek S.A.C, 
Chiclayo 2017. Así mismo, se fundamenta bajo la formulación del problema de la siguiente 
manera: ¿De qué manera las estrategias de comunicación 2.0 mejorará el posicionamiento de la 
Ferretería Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017? 
La investigación se desarrolló a través de una metodología de tipo descriptiva, de enfoque 
cuantitativo, en base a un diseño no experimental. En la recolección de datos se utilizó un 
cuestionario como instrumento, y técnica investigativa a la encuesta. Los principales resultados 
permitieron determinar los factores que se desarrollan en el posicionamiento, y mediante aquellos 
establecer las estrategias de comunicación 2.0 para una mejor relación entre empresa y cliente.   
El contenido de la presente investigación, está estructurado de la siguiente manera: 
Capítulo I: Este capítulo se encuentra conformado por el planteamiento de la realidad problemática 
en función a sus tres niveles, además de los trabajos previos, teorías relacionadas sobre las 
variables, la formulación del problema, descripción de la justificación, planteamiento de la 
hipótesis y por último los objetivos del estudio. 
Capitulo II: Se fundamenta en el desarrollo de los materiales y métodos, del cual comprende el tipo 
y diseño de investigación, población y muestra, las variables y su operacionalización   , técnicas e 
instrumentos de recolección de datos, así como la determinación de la validez y confiabilidad del 
instrumento, procedimientos de análisis de datos, aspectos éticos y finalmente los criterios de rigor 
científico. 
Capitulo III: En este capítulo se detalla las tablas y figuras, la discusión de los resultados y el 
aporte científico de la investigación centrado en la metodología de las 5s. 
Capitulo IV: Consta de las conclusiones y recomendaciones de la investigación. 
Finalmente, se presentaron las referencias y los anexos del estudio. 
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1.1. Realidad problemática 
A nivel internacional. 
La comunicación es un factor trascendental de cualquier estrategia de marketing 
digital, y a pesar de su importancia es uno de los factores que no se trabajan con la 
metodología que requiere, sin embargo actualmente las organizaciones gestionan la 
comunicación 2.0 que es aquella que se desarrolla en un entorno digital, esto permite 
optimizar recursos y sobre todo perfeccionar el nivel de posicionamiento de marca de la 
empresa (Zorrilla , 2015). 
El posicionamiento de marca de una empresa es importante porque la marca 
representa el alma del negocio, es decir representa la personalidad de la empresa. Con una 
estrategia de posicionamiento correcta, la marca genera una excelente impresión que 
permitirá que los consumidores interactúen con la empresa de una manera más personal y 
emocional (Gonzales, 2014). 
En España la marca Lego, es posiblemente la marca más acreditada, porque fue una 
de las originarias empresas en consentir a sus clientes ser parte de las decisiones de 
crecimiento de la línea de productos de la empresa, escuchando sus sugerencias a través de 
su programa Lego mindstorms donde los usuarios a través de la página web podían dejar 
sus ideas para la innovación de los productos o para la promoción de los mismos. A raíz de 
la implementación de estrategias 2.0 el posicionamiento de marca de lego se incrementó, 
haciéndose la marca más conocida de su sector (Pérez, 2015). 
En cuba aun que se haya ampliado el acceso a internet el sistema empresarial del país 
en cuanto a velocidad, acceso y equipamientos es insuficiente, en su mayoría las empresas 
utilizan un sistema de comunicación lineal que se basa en la promoción por campañas 
tradicionales, puesto que los sitios web empresariales no están diseñados acorde a las 
innovaciones tecnológicas del mercado, además que los conocimientos de la comunicación 
digital es deficiente y no existe personal capacitado para su manejo e implementación 
(Rodriguez, 2013). 
La cultura digital nace con el fin de explicar los diferentes aspectos que la tecnología 
ha creado producto de las diferentes culturas y sus comportamientos sociales a nivel 
individual y colectivo. El uso de medios digitales para las organizaciones es una evidencia 
13 
 
del nivel de respuesta a la modernización del mercado, ya que cada vez son más las 
empresas que incluyen en sus estrategias de marketing la comunicación en espacios 
digitales para generar un mayor alcance a su público meta y mejorar el nivel de 
posicionamiento de su marca (Gonzales, 2014). 
La empresa IBM es otro caso de éxito en el uso de la comunicación 2.0 ya que desde 
hace tiempo dispone de plataformas y de blogs siendo una de las marcas que mas rapido 
implementa nuevas herramientas 2.0, antes del lanzamiento de sus estrategias de 
comunicación digital consulta la opinión de sus empleados para luego ser implementadas y 
crear el mejor contenido informativo y promocional para sus usuarios. El uso de estrategias 
de comunicación digital le permitió a la empresa mejorar su reconocimiento de marca y 
mejorar la satisfaccion del usuario hacia lo que representa la marca y la experiencia que 
quiere brindar a sus clientes (Rodriguez, 2013) 
El posicionamiento de marca representa la parte que invade una marca en la 
imaginación del consumidor teniendo en cuenta la comparación con los demás 
competidores, esto concede a la empresa una imagen adecuada que se construye a través de 
los atributos, beneficios y valores que la estrategia empresarial comunique. Todas las cosas 
que el consumidor piensa, experimenta y sobre todo siente, incluye desde lo intangible 
hasta lo psicológico, por eso que una marca bien gestionada permite un mejor nivel de 
fidelización y posicionamiento (Espinoza R. , 2014). 
Hoy a nivel internacional son innumerables las organizaciones que están 
desarrollando sus estrategias de comunicación basadas en el medio digital ya que los 
resultados que deja su implementación en las estrategias de marketing han demostrado que 
los consumidores tienen mayor reconocimiento de marca.  
Nacional. 
A nivel nacional según el estudio realizado por Neo Consulting el 80% de las 
empresas en el Perú usan software de datos, sin embargo solo el 10% de ellas toman 
decisiones en base a estrategias digitales pero en su mayoría la tecnología no la 
aprovechan, la falta de uso de herramientas digitales es responsabilidad no solo del área de 
marketing y comunicaciones sino de toda lo organización, puesto que se ha demostrado 
que el manejo de la comunicación 2.0 mejora el nivel de posicionamiento y aumenta los 
ingresos de la empresa (Falcón, 2015). 
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Las empresas del Perú usan el internet para realizar ventas y comunicar mensajes, no 
obstante, la tecnología aún no ha sido usada a totalidad como factor importante para 
redefinir los negocios. Mientras los resultados de una buena estrategia de comunicación 2.0 
en Perú generan un ingreso de 200millones de dólares en Chile mueve más de 
1000millones de dólares, esto demuestra que existen ineficiencias en el uso de este medio 
de comunicación para mejorar el posicionamiento de marca, el nivel de rentabilidad y la 
fidelización del consumidor (El Comercio, 2016). 
Una de las principales trabas del país es que aún existe una visión tradicional del 
negocio, donde romper parámetros aun representa temor en los empresarios, sin embargo 
la transformación digital representa al cómo se está utilizando la tecnología para que el 
negocio progrese, es un proceso firme que busca no hacer lo habitual y los puntos clave 
son el aprovechamiento de las oportunidades que brinda la tecnología (Andujar, 2015). 
El estudio realizado por Arellano Marketing denominado Marcas 2.0 reveló cuáles 
son las marcas que han conseguido mejor posicionamiento en la mente de los peruanos. El 
estudio recogió datos de hombres y mujeres mayores de 18 años sobre la marca que más 
recordaban en 15 diferentes sectores. Así tenemos por ejemplo que la marca top 10 fue de 
la categoría de tiendas por departamento liderada por Sodimac, seguida de Maestro y 
Promart, en el segmento de telefonía fue liderado por Claro, en el sector de comida rápida 
resultó ser KFC la marca más posicionada y en el segmento gaseosas Inca Kola  (El 
Comercio, 2016). 
A nivel nacional ya se cuenta con iniciativas para poder suscitar la transformación 
digital entre las empresas, así como la implementación de estrategias digitales que 
repercutan en el incremento del nivel de ventas y mejoren el posicionamiento de marca, 
puesto que el aprovechamiento de la tecnología como medio de comunicación y promoción 
organizacional traerá naturalmente resultados que beneficien a los empresarios peruanos. 
Local. 
La Ferretería Valvutek S.A.C. Chiclayo 2017, es una empresa que se dedica a la 
comercialización de herramientas carpintería, gasfitería y materiales de construcción, etc. 
mantiene una presencia en el mercado de más de 5 años de experiencia distribuyendo y 
comercializando productos nacionales e importados, además de contar con una gama de 
profesionales y asesores que brindan un servicio de calidad al consumidor.  
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En la actualidad, la Ferretería Valvutek S.A.C. Chiclayo 2017 presenta un bajo nivel 
de posicionamiento en el mercado Chiclayano, ya que existen otras empresas de su sector 
que se han posicionado en la mente del consumidor, como lo son Sodimac, Promart y 
Maestro, que según los estudios son las tres marcas top of mind a nivel nacional. La 
empresa no maneja una buena comunicación de sus servicios y productos que ofrece por la 
utilización de medios tradicionales como volantes, afiches, banners, y el carente uso de 
medios digitales para mejorar la promoción de sus servicios.  
La Ferretería Valvutek S.A.C. Chiclayo 2017, al no contar con estrategias de 
comunicación 2.0 está perdiendo participación en el mercado a diferencia de sus 
competidores, por esta razón es necesaria la implementación de estrategias digitales para la 
comunicación y mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado regional y a largo 
plazo a nivel nacional. 
1.2. Trabajos previos 
En el contexto Internacional. 
Bayas (2015) en su tesis titulada “El Branding y el posicionamiento de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Cámara de Comercio de Ambato Ltda., de la ciudad de 
Ambato”, para optar el título de Ingeniera en Marketing y Gestión de Negocios. El objetivo 
de estudio fue Estudiar cómo influye la baja acción del Branding en el posicionamiento de 
la Cooperativa De Ahorro y Crédito Cámara de comercio de Ambato Ltda., de la ciudad de 
Ambato. Metodológicamente fue de diseño transversal exploratorio – descriptivo – 
correlacional y su muestra estuvo compuesta por 383 clientes de la cooperativa a los cuales 
se les aplicó unas encuestas como instrumentos de recolección de información. Los 
resultados indicaron que la cooperativa de Ahorro y crédito Cámara de Comercio de 
Ambato Ltda., posee un logotipo que para las personas encuestadas el 6% lo identifico, un 
porcentaje relativamente alto lo identifico, pero es preocupante que el 4% no lo identifique. 
De manera que se finalizó concluyendo que las personas encuestadas conocen poco a nada 
acerca de los servicios financieros que ofrece la cooperativa, punto muy crítico que se 
encontró en la investigación relacionada estrechamente con el posicionamiento de la 
misma. 
La investigación se considera de importancia mediante la necesidad de gestionar una 
marca a los productos que posee la cooperativa, puesto que la creación de una marca a los 
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productos de la Cooperativa ayudaría a quede los productos podrá reconocer, recomendar y 
diferenciar a cada uno de ellos como son las cuentas de ahorro, las inversiones, los 
créditos, las remesas, cajero automático, entre otros. 
Gavica (2016) en su tesis de título “El Branding y su influencia en el 
posicionamiento de las marcas para la debida captación de clientes dirigido a estudiantes 
de 4to año de la carrera de diseño gráfico 2015 – 2016”, para optar el título de Ingeniera en 
Diseño Gráfico. El objetivo principal fue determinar el nivel de conocimientos de los 
estudiantes sobre, la correcta utilización del Branding y su influencia en el 
posicionamiento de las marcas, para la debida captación de clientes, mediante la 
implementación de un manual que permitirá al estudiante, realizar un excelente proceso de 
creación de una marca, la metodología fue de enfoque mixto, cualitativa – cuantitativa y de 
tipo descriptiva – explorativa, su muestra estuvo integrada por 120 integrantes del cuarto 
curso de la carrera de Diseño Gráfico de la FACSO de la Universidad de Guayaquil. Se 
aplicó encuestas como técnica de recolección de información y se obtuvieron resultados 
donde demostraron que un 95% se muestra interesados por recibir capacitaciones acerca de 
la técnica del Branding mientras que un 5% dice no interesarle. Finalmente se concluyó 
que con la investigación se podrá desarrollar un modelo corporativo para los estudiantes de 
cuarto año, ya que con este podrán realizar con éxito el proceso de creación de una marca 
conocido en el medio como Branding. 
El aporte teórico es de gran relevancia puesto que, a través de este la Ferretería 
Valvutek S.A.C. podrá utilizar de manera correcta el Branding y a la misma vez podrá 
determinar el nivel de influencia en el posicionamiento de la marca para la debida 
captación de clientes.  
Chópite (2014), Venezuela, en su tesis titulada “Mercadeo en redes sociales para el 
posicionamiento de empresas de equipamiento de cocina del Municipio Maracaibo”, para 
optar el título de Licenciado en Administración, tuvo como proposito analizar el mercadeo 
que se realiza en redes sociales para mejorar el posiciamiento de la empresa en estudio. El 
estudio busca describir las redes sociales como un medio eficaz para el desarrollo del 
reconocimiento de marca. Los resultados del estudio evidenciaron que las empresas del 
sector, aplican en un 50% estrategias de comunicación en redes sociales dificultando el 
posicionamiento de la marca, se identificó redes sociales usadas por las empresas y las 
preferencias del publico donde se determino que los aspectos mas importantes y valorados 
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son la calidad del contenido, las represtaciones graficas, y el diseño. Se concluye que las 
empresas del sector que fueron estudiadas hcen uso deficiente de las redes sociales como 
estrategia de comunicación, pero muestran su interés en la implemetacion de este tipo de 
comunicación digital para mejorar el posicionamiento de sus marcas. 
En este caso, se puede decir que las formas de marketing han cambiado de una 
forma tradicional a una forma digital, por ellos es recomendable que la Ferretería Valvutek 
S.A.C. se adapte a este nuevo medio e implemente estrategias que le permitan lograr un 
mejor posicionamiento y de una manera directa. 
Bentes (2014), España, en su tesis titulada “Estrategias de comunicación online de 
las empresas Portuguesas del Sector de la Moda” para optar el título de Licenciado en 
Administración, manifiesta en la problemática que los desafios que estan enfrentando las 
empresas producto de la globalizacion  han impulsado a la reflexion del uso de 
herramientas digitales para mejorar las estrategias de comunicación de marca. El objetivo 
realizar un análisis sobre el estado actual de la utilización de las web corporativas y otros 
medios de comunicación online como una herramienta estrategica para posicionar la 
marca. Los resultados sostienen que los diseñadores de moda si muestran su preocupacion 
para el uso de herramientas digitales y fomentan la implementacion de las mismas, sin 
embargo aun perciste la duda en el momento de incorporarse en el cambio que trae el uso 
de la comunicación 2.0, ven el uso de los sitios web como un instrumento transcendental y 
manifiestan su interes en mejorar su aplicabilidad en el mundo de la moda. Se concluye 
que los diseñadores de moda portuguesa emprenden a encaminar estrategiaas de 
comunicación mas eficientes, incluyendo el uso de sitio sweb producto del estudio 
realizado y la demostracion de los beneficios que traeria la comunicación 2.0 para la 
industria de la moda.  
La comunicación 2.0 es una forma de comunicación online donde se puede utilizar 
diferentes herramientas web que ayuden a lograr los objetivos de la Ferretería Valvutek 
S.A.C, Chiclayo 2017., que es este caso es lograr un mejor posicionamiento en el mercado 
ferretero. 
Cuaranda (2014), Argentina, en su estudio “Marketing Offline vs Online, Caso 
práctico en redes sociales”, para optar el título de Licenciado en Administración, realiza un 
analisis de la asociación actual que existe entre el marketing offline y online, con la 
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aplicación de un plan de marketing digital para el lanzamiento de un nuevo producto 
“Snob” asi se pretendió evaluar el uso de las herramientas digitales como mejor forma de 
comunicación. La investigacion busca estudiar e interpretar la importancia del marketing 
digital en el modelo actual de negocios para optimizar los efectos de las campañas 
publicitarias, medir el retorno de la inversión y personalizar la oferta. Los resultados 
evidencian que el uso de marketing online para la promocion de un nuevo producto resulta 
ser más eficiente que su lanzamiento en capañas tradicionales, el uso de internet no cambia 
en nada las reglas de la promocion de un producto al contrario las mejora con la aplicación 
de estrategias mas adecuadas a la modernizacion, permite que la ventaja competitiva del 
producto sea mas solida y relevante, ademas que la muestra que formo parte del estudio 
mencionó preferir una comunciacion personalizada y es justo lo que permite la 
comunicación online, llegar al publico objetivo y generar mayor posicionamiento. Se 
concluye que una buena estategia online, es capaz de convivir y aportar a la estrategia de 
difusion global y para ello requiere de la mayor creatividad y dedicacion por parte de los 
encargados de su implementacion.  
El marketing digital en las empresas debe ser planificado, en este caso la Ferretería 
Valvutek S.A., Chiclayo 2017, tomar acciones de marketing enfocado en el uso de redes 
sociales a través de la cual puede implementar estrategias de comunicación 2.0, de esta 
manera se puede lograr mejores resultados. 
Gualpa (2015) en su tesis titulada Branding y su incidencia en el posicionamiento de 
la empresa Ecuatoriana de Curtidos “Salazar” S.A del Cantón Salced, para optar el titulo 
de Ingeniera/o en Marketing y Gestión de Negocios. La investigacion estableció como 
objetivo investigar la incidencia que tiene el Branding en el posicionamiento de la empresa 
Ecuatoriana de Curtidos “Salazar” S.A del Cantón Salcedo para mejorar la fidelización de 
sus clientes. La metoologia tuvo enfoque cuantitativo y cualitativo, con una modalidad 
básica y de nivel exploratoria. Los resultados obtenidos indiicaron que el 51% de los 
encuestados reconocer la marca institucional de Ecuatoriana de Curtidos “Salazar”. Con 
respeto a la conclusion se deterimnó que Muchas de las decisiones del cliente al adquirir 
productos de la competencia se debe a que los mismos no reconocen la marca institucional 
al momento de elegir bienes curtidos y que ademas existen un gran número de clientes 
actuales que adquiere productos curtidos a la competencia lo que significa que no existe 
fidelidad en la compra. 
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Las estrategias del branding son necesarias en la Ferretería Valvutek S.A.C, Chiclayo 
2017, ya que el fortalecimiento del posicionamiento de marca es algo que debe ser 
planificado en función a las necesidades de la empresa, de esta manera se generaría un 
mayor valor con el nombre de la empresa desde la percepción de los clientes.  
Román (2015) en su tesis titulada Plan de branding para el posicionamiento de la 
marca novedades el peluquero en la Ciudad de Guayaquil, para optar el título de Ingeniería 
en marketing. La investigacion destermino como objetivo principal Diseñar un plan de 
branding para posicionar a Novedades el Peluquero como la principal marca de venta de 
productos de belleza y peluquería en la ciudad de Guayaquil. La metodologia fue de tipo 
descriptivo y de diseño pre experimental transversal. Los resultados indicaron que El 
Peluquero cuenta con cierto nivel de recordación de marca a pesar de que en sus años de 
funcionamiento no ha realizado mayor inversión en comunicación. Por ultimo, se llego a la 
conclusion de que en el plan de marketing se establecerán todas las estrategias para que la 
entidad logre realizar sus metas implantadas, esto mediante el uso de las herramientas del 
marketing mix que son precio, producto, plaza y promoción. 
La gestión  de la marca en la Ferretería Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017, es un asunto 
que ha sido descuidado, sin embargo, como lo menciona Román (2015) es necesario que la 
empresa se sepa diferenciar de la comptencia, lo cual se puede lograr a través de una 
comunicación adecuada de la marca. 
En el Contexto nacional. 
Vargas (2016) en su tesis titulada El branding y el posicionamiento de marca de las 
Mipymes en el sector calzado del distrito El Porvenir. En el año 2016, para optar el titulo 
de licenciado en administracion. Establecio como proposito principal determinar el efecto 
del branding en el posicionamiento de marca de las Mipymes en el sector calzado del 
distrito El Porvenir, En el año 2016. La investigacio tuvo una metodologia de tipo 
descriptiva no experimental de corte transversal, donde su muestra estuvo integrada por 
empresas que desarrollan el brandin en el sector del calzado, siendo un total de 384 
MIPYMES. Los resultados manifestaron que de 24 puntos las marcas América, Lantana y 
Paredes, alcanzaron una puntuación de 19, 20 y 16 respectivamente, así mismo el 76% de 
los consumidores reflejan un posicionamiento en sus mentes por parte de las marcas de 
20 
 
calzado, lo cual indica que el posicionamiento es alto. Por lo tanto, se concluyó que, existe 
efecto del branding en el posicionamiento del sector calzado. 
El estudio de esta investigación es indispensable, puesto que contrribuirá, con el 
apoyo de las teorías, que, para obtener un buen posicionamiento, se debe construir una 
buena marca primero, todo es una secuencia;y que por lo mismo la Ferretería Valvutek 
SAC puedria utillizarla como una guia. 
Villegas (2018) en su tesis titulada Branding corporativo y posicionamiento en los 
clientes del centro de innovación y emprendimiento de los Olivos, año 2018, para optar el 
titulo de licenciada en marketing y dirección de empresas. Tuvo como objetivo principal 
determinar que el Branding Corporativo se relaciona significativamente en el 
posicionamiento del Centro de Innovación y Emprendimiento de Los Olivos, del mismo 
modo determino la metodologia que iba aplicar, la cual fue de diseño descriptva – 
correlacional no experimental: de corte transversal o transaccional. La muestra fue de 384 
clientes y se les aplicó una ecuesta como tecnica de recoleccion de datos. Los resultados 
señalaron que el Branding Corporativo se relaciona con el posicionamiento. Por ende se 
concluyó en que Branding Corporativo tiene una relación directamente proporcional con el 
Posicionamiento del Centro de Innovación y Emprendimiento de Los Olivos, en el distrito 
de Los Olivos, en el año 2018.  
Lograr vender mejor, es un beneficio que si bien se gana a largo plazo, también se 
deben hacer esfuerzos por mantener esta relación. Una institución con un óptimo manejo 
de su Imagen Corporativa, podrá vender sus productos o servicios y con un margen 
superior, por lo tanto si la Ferretería Valvutek SAC llegaria aplicar el branding podria 
incrementar su margen de ganancias, ademas de lograr un buen posicionamineto en la 
mente de los usuarios.  
 Miñano (2016), Trujillo, en su tesis titulada “Estrategia de comunicación para el 
posicionamiento de la marca APECA a través de herramientas de Social Media para optar 
el título de Licenciado en Administración, tuvo como objetivo establecer estrategias de 
comunicación que le permitan a la asociación posicional su marca al crear, implementar y 
medir diversas actividades del social media. Se usó un diseño descriptivo, la cual tuvo 
como medio de obtención de información a la encuenta. Los resultados evidenciaron que 
actualmente la asociación se ha enfrentado a la situación de contar con una imagen de 
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marca no establecida en el entormo del rubro, generando la escacez de posicionamiento en 
el mercado. Concluye indicando que con la implementación de las estrategias planteadas se 
puede lograr incrementar el posicionamiento de marca, una de las principales estartegias es 
en la red social Facebook, la cual serán estartegias de comunicación que incrementarán los 
clientes y generará un vínculo con ellos.  
En este sentido, el implementar estrategias de comunicación en redes, permiten 
mejorar la posición de la marca en la mente del consumidor, así mismo, es necesario 
estudiar cual es el canal digital más utilizado por los clientes presentes y permisibles de la 
marca Ferretería Valvutek SAC para poder diseñar estrategias de comunicación de mayor 
impacto y alcance en el público objetivo.  
Cárdenas (2017) en su estudio Análisis del branding y el nivel de posicionamiento de 
la empresa lácteos muruquita en la ciudad de Puno 2017, tuvo como objetivo Analizar el 
desarrollo del branding en el nivel de posicionamiento de la marca de lácteos Muruquita en 
la ciudad de Puno 2017. La investigacion tuvo una metodologia de enfoque cuantitativo, de 
tipo descriptivo y de disñeo no eperimental. Los resultados obtenidos fueron que el 
posicionamiento de la marca Muruquita determinado por la diferenciación, relevancia, 
estima y familiaridad corresponde a un nivel bajo y está relacionado a una media aritmética 
de 5,9 en una escala de 0 a 20 puntos. El autor concluyo en con respecto al desarrollo del 
branding de la empresa de Lácteos Muruquita, que es débil, debido a la inadecuada gestión 
del branding lo que no permite el posicionamiento de la marca, la mayoría de los clientes 
no reconocen los elementos de la marca y no es considerado como primera opción de 
compra y en cuanto el nivel de posicionamiento se determino que tambien es debil, puestos 
que se reflejan niveles bajos en los cuatros pilares diferenciación, relevancia, estima y 
familiaridad.  
Las estrategias que puede utilizar una empresa son diversas, y en la actualidad se 
hace a través del uso de medios digitales, tales como las redes sociales, es así que en la 
Ferretería Valvutek S.A., Chiclayo 2017, se debe utilizar diferentes herramientas web que 
le permitan hacer una comunicación más eficiente de la marca. 
Puelles (2014), Lima, en su tesis titulada “Fidelizacion de marca a traves de redes 
sociales: Caso del fan page de Inca Kola y el público adolescente y joven”, para optar el 
título de Licenciado en Publicidad, pretende demostrar si la fidelización de marca se puede 
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lograr mediante convenientes estrategias de comunicación en las redes sociales para un 
público joven y adolescente. Por lo que en el estudio se describieron factores de estrategia 
y tático que deben ser tomados en cuenta para una marca de consumo masivo generando 
fidelización y posicionamiento de marca. Los resultados evidencian que mediante la 
promocion de la marca en redes sociales, la trascendencia de la campaña fue cerca de 4 
millones de personas, una publicacion llegó a concebir un trascendencia de 1.5 millones de 
personas y el nivel de interacción fue de 111 358 interacciones totales. Se concluye que la 
marca Inca Kola debe seguir innovando en medios digitales para seguir generando un 
alcance mayor entre su público meta y debe seguir ampliando su estrategia de 
comunciacion 2.0 en las diferentes herramientas digitales existentes, la red social mas 
utilizada es Facebook por lo que tiene mucha más llegada al publico meta y que también 
permite acomodarse a la conducta de las necesidades empresariales innovando 
continuamente su escenario de experiencias que puede tener un individuo. 
En este caso, las redes sociales pueden traer muchos beneficios en cuestión de 
marketing, en este caso se habla de la fidelización del cliente, para lo cual la comunicación 
2.0 sería de gran ayuda para la Ferretería Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017, ya que dentro de 
los resultados que se espera, a parte del posicionamiento, sería la fidelización de los 
clientes. 
Flores (2017), en su estudio Branding y el posicionamiento en la empresa 
Corporación Continental Danny EIRL- La Victoria, 2017, cuyo fin fue determinar la 
influencia del branding en el posicionamiento de la empresa corporación continental 
Danny E.I.R.L., la victoria, 2017. La metodologia que utilizó fue hipotetico deductivo, de 
tipo aplicada y de nivel explicativo – casual. Los resultados obtenidos fueron que el 
branding si influye significativamente en el posicionamiento de la empresa corporación 
continental Danny E.I.R.L., la victoria, 2017. Por lo tanto, el autor concluyó que el 
Branding contribuirá a despertar sensaciones, así como generar conexiones inconscientes y 
conscientes en la audiencia que incrementarán la posibilidad de que elijan la marca en el 
momento de decidir cuál producto o servicio elegir. 
Las estrategias de posicionamiento que se pueden aplicar en una empresa pueden ser 
diversas, sin emabrgo, es necesario identificar primero las necesidades de la empresa y las 
preferencias de los clientes antes de establecer las acciones que se van a tomar, en el caso 
de la Ferretería Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017, se hace necesario una comunicación 
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particular como lo el 2.0, la cual le ayudaría a lograr el objetivo, en este caso un mejor 
posicionamiento de marca de la ferretería. 
Escobedo y Sandoval (2016) en su estudio El branding y el posicionamiento de 
supermercado la inmaculada, de la ciudad de tarapoto durante el primer semestre del año 
2015, cuya finalidad fue establecer la relación existente entre el Branding y el 
Posicionamiento de Supermercado La Inmaculada de la ciudad de Tarapoto, durante el 
primer semestre del año 2015. La metodologia que utilizaron fue de tipo aplicada y de 
nivel descriptiva correlacional, donde la muestra estuvo integrada por 198 clientes a los 
que se les aplico un cuestionario como instrumento de reecoleccion de informacion. Los 
resultados que se obtuvieron fueron que al utilizar estrategias que utilicen más de una 
característica para posicionarse, son difíciles de implementar y el consumidor por lo 
general tiende a confundirse y como consecuencia no las recuerda, es por esto que se 
recomienda posicionarse haciendo énfasis en un solo punto y reforzarlo en la mente del 
consumidor. Se concluyó en que el Branding en supermercados La Inmaculada está en 
nivel regular; en relación al recuerdo de marca la empresa se proyecta como el lugar más 
reconocido, es el más recomendado y a la percepción del cliente el que presta el mejor 
servicio; al ranking en parámetros clave se es consciente que los precios son elevados pero 
lo compensa con la calidad y frescura de los productos.  
Un área de marketing en la empresa es impotante para que pueda estar dedicada 
exclusivamente a las acciones de mercadeo de la empresa, sin embargo muchas empresas 
como la Ferretería Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017, no pueden financiar dicha área, pero si 
es posible hacer capacitaciones para realizar una comunicación de marketing más eficiente 
y adecuada para la ferretería. 
En el contexto Local. 
Jiménez (2016) en su estudio titulado Gestión de marca y posicionamiento de 
comercial “Pintura y Matizados mi Karen” Bagua Grande-Amazonas, para optar el titulo 
de licenciada en administracion. La investigacion tuvo como objetivo general determinar la 
relación entre Gestión de Marca y el Posicionamiento, la metodologia que utilizo fue de 
tipo correlacional y de diseño no experimental. Asimimo, determino una muestra la cual 
estuvo compuesta por 160 clientes de Pintura y Matizados mi Karen a los cuales se les 
aplico un cuestionario como instrumento de recoleccion de datos. Los resultados 
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manifestaron que un 74% de los clientes la consideraban como de un nivel fuerte mientras 
que para un 26% era débil, por otro lado. Concluyó en que La Gestión de Marca de 
Comercial “Pintura y Matizados mi Karen”. Bagua Grande – Amazonas es de nivel 
Inadecuado y que el nivel de posicionamiento tambien se encuentra en un nivel debil.  
La investigación contribuirá como apoyo a los empresarios que están interesados en 
aplicar una buena gestión de la marca y de esta manera obtener un posicionamiento de la 
misma, por lo tanto la Ferretería Valvutek S.A.C, podra serle de utilidad para lograr 
conseguir el posicionamiento que desea.  
Palacios y Sanchez (2018) en su estudio titulado Estrategias de mercadotecnia para el 
posicionamiento de la marca del Restaurant Típico Criollo “Rincon del Pato”, chiclayo 
2017, para optar el titulo de licenciada en administracion. La investigacion establecio como 
finalidad proponer estrategias de mercadotecnia que permitan mejorar el nivel de 
posicionamiento de la marca del Restaurant Típico Criollo “Rincón del Pato”, Chiclayo 
2017. La metodologia determinada fue de tipo descriptiva propositiva y de diseño no 
expermental, asimismo, contó con una muestra integrada por 93 clientes a los cuales se les 
aplicó una encuesta como tecnica de recoleccion de información. Los resultados obtenidos 
según el analisis de las estrategias de mercadotecnia fue que el Restaurant brindan una 
atención regular sin embargo los clientes perciben una calidad de servicio buena como 
resultado de la buena sazón de sus platos, sin embargo los clientes refieren que deberían 
mejorar su infraestructura. Los autores concluyeron en que el nivel de Posicionamiento es 
bajo respecto a la competencia, los atributos principales que debería mejorar el restaurant 
es el tiempo de espera, así como las estrategias de publicidad utilizadas considerando que, 
además de implementar técnicas para la calidad del servicio.  
La investigacion busca determinar la relación de las estrategias mercadológicas para 
posicionar la marca del Restaurant Típico Criollo “Rincón del Pato”, Chiclayo 2017. De 
modo que seria de gran relevancia para Ferretería Valvutek SAC, puesto que desea 
implementar strategias de branding para lograr posicionar su marca. 
Pintado y Zenteno (2014), en su tesis titulada “Propuesta de estrategias de marketing 
en redes sociales para mejorar el posicionamiento del centro de fisioterapia y estética 
“BARBOZA´S” de la ciudad de Chiclayo”, para optar por el título profesional de 
Licenciadas en Administración, tuvo como propósito diseñar diversas estrategias de 
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marketing en redes sociales para posicionar la marca de la empresa, se determinó que la 
problemática fue la escacez de determinantes de marketing que puedan favorecer a la 
empresa haciento que tenga mayor competitividad en el rubro. Los resultados mostraron 
que la empresa no ha realizado estrategias de marketing en redes sociales, teniendo en 
cuenta el desconocimiento de la tecnología actual y que en em mundo de ahora es 
imprescindible para los procesos que se quieren llevar a cabo. Concluye indicando el bajo 
posicionamiento de la empresa y con la realización de estartegias de marketing podrá 
mejorar el vinculo con el cliente, estableciendo su fidelización, esperando su 
recomendación y su retorno.   
El marketing en redes sociales forman parte de la comunicación 2.0, en este caso se 
menciona que el resultado es positivo en cuanto al posicionamiento de la empresa, por lo 
tanto las redes sociales virtuales forman parte de una comunicación efectiva con el cliente 
en la Ferretería Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017. 
Bueno y Campos (2015), en su estudio Branding y competitividad en la Empresa 
Ferricenter – Chiclayo, para optar el título profesional de Licenciados en Administración. 
La investigación determino como objetivo principal diseñar estrategias de Branding para 
generar competitividad en la Empresa Ferricenter Constructor – Chiclayo. La metodología 
utilizada fue de tipo descriptiva – propositiva, con diseño no experimental, en la que se 
tuvo como muestra a 76 clientes a quienes se les aplicó como como instrumento al 
cuestionario y como técnica la encuesta. Los resultados indicaron que existe carencia en la 
identificación del logo de la empresa para sus clientes según el 49% de los encuestados es 
deficiente. De manera que los autores llegaron en concluir en que as estrategias de 
Branding contribuyen a mejorar competitividad en la empresa Ferricenter Constructor y es 
necesaria realizar alta difusión de las promociones por parte de la empresa, debido a que 
esto influye en la deficiente gestión de la marca 
El uso de tecnología es algo que las empresas no deben descuidar si desean lograr 
una sostenibilidad en el tiempo, es así que esta se puede utilizar para las estartegias de 
marketing actuales y en la Ferretería Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017, para lograr un buen 
resultado en cuanto al posicionamiento de marca de la empresa. 
Julca y Vílchez (2015), Pimentel, en su tesis “Relación entre el Branding y el 
posicionamiento de la marca de Plásticos Delgado E.I.R.L. – Chiclayo”, para optar el título 
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profesional de Licenciados en Administración, los resultados mostraron que la 
problemática del Branding que utiliza la empresa Plásticos Delgado EIRL, está en la 
distribución y exhibición de los productos, por lo que los clientes no tienen la facilidad de 
exhibición de productos. Además, se tuvo que las estrategias de posicionamiento de la 
empresa Plásticos Delgado EIRL, se tuvo que no implementa estrategias que favorezcan el 
posicionamiento de la empresa, debido a la falta de conocimiento respecto a la ventaja del 
Branding en la organización. Finalmente se concluyó que la gestión del Branding y su 
aporte al posicionamiento de la marca Plásticos Delgado EIRL, es un factor importante 
para lograr que la empresa sea más competitiva encontrándose en un mercado de alta 
competencia por lo que las promociones serían de gran ayuda en el objetivo de lograr el 
posicionamiento de la empresa. 
En muchas empresas no se realiza una gestión de la marca que sea eficiente, 
situación que se ha dado en la Ferretería Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017, debido a la falta 
de conocimiento de los propietarios sobre la importancia que tiene la administración de las 
marcas. 
Chanta y Gallardo (2015) en su estudio sobre “Marketing online y el 
posicionamiento de C&D SAC negocios generales - Chiclayo”, para optar por el título 
profesional de Licenciado en Administración, la empresa tomo la decisión de hacer uso del 
marketing online para lograr el posicionamiento en la mente de sus consumidores. Para 
ello la investigación determino un objetivo general el cual fue n elaborar un plan de 
estrategias de marketing online para mejorar el posicionamiento de C&D SAC Negocios 
Generales – Chiclayo. Metodológicamente fue de método mixto y de tipo no aplicada, 
descriptiva con un diseño de carácter ex post facto, no experimental. Los resultados 
demostraron que si se aplica las estrategias del marketing online entonces se mejorara el 
posicionamiento en la empresa C&D SAC Negocios Generales. Finalmente se concluyó en 
que el plan de estrategias de marketing online basado en la teoría de 4 efes de Paul 
Fleming mejora el posicionamiento de la empresa.  
Se puede decir que las estrategias de posicionamiento son necesarias en una empresa, 
de esta manera se puede lograr un reconocimiento de marca, por lo cual se volvería fuerte 
en el mercado. 
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Espinoza (2016) en su estudio sobre “El nivel de posicionamiento del rediseño de la 
marca de una empresa de dulces tradicionales Lambayecanos”, para optar por el título 
profesional de Licenciado en Administración, la empresa de dulces rediseñó su marca, por 
lo que la investigación se realizó con l propósito de identificar la influencia se tuvo este 
suceso en el posicionamiento de la marca de la dulcería. La investigación fue de tipo 
cualitativa, dado que se analicó diversos comportaientos y preferencias, para la recolección 
de información se usó la entreviasta y la observación directa. Los resultados evidenciaron 
que la gente identifica al rediseño pero muchos de ellos no vinculan la nueva identidad con 
la marca sino hasta ver todos los elementos juntos, ademas a pesar de que el público 
objetivo está de acuerdo con que la empresa haya renovado su imagen, comparte la idea 
que hubiera sido bueno que el rediseño tenga elementos gráficos distintos. Se concluye que 
existe un reconocimiento aceptable de la nueva identidad gráfica de la empresa por parte 
del target chiclayano, de este reconocimiento, el elemento más representativo dentro de 
todos, a diferencia de lo considerado por la empresa no es el logotipo sino la mascota, sin 
embargo a pesar de ser la más reconocida, es considerada también como el elemento que 
no le gusta al grupo objetivo y con el que menos se identifican de acuerdo a le edad que 
tienen, quedando el logotipo, el packaging y la cromática no sólo como los elementos que 
si son agradables sino como los elementos que se pueden relacionar con la edad del 
público objetivo. 
En este sentido, se evidencia que parte del posicioanmiento de marca se relaciona 
con la acpetacion del publico meta por el logotipo, el packaging y la cromática, por ello en 
el momento de diseñar estrategias de comunicación 2.0 para la Ferretería Valvutek S.A.C, 
se debe considerar realzar los atributos y el diseño de la marca de la empresa, asi como la 
creación de un slogan que se comparta junto con la infomacion lanzada en los medios 
digitales elegidos para la campaña de comunicación de la empresa. 
1.3. Teorías relacionadas 
1.3.1. Estrategias de comunicación 2.0. 
La comunicación es un elemento importante de cualquier estrategia de 
marketing digital, ya que es la forma en la cual el público meta entenderá el significado de 
la marca y se sentirá parte importante del proceso y del papel que cumple para la 
organización. La comunicación es la esencia de todo lo que se está haciendo y se quiere 
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transmitir, para las organizaciones la buena gestión de la comunicación determina su 
eficiencia en el mercado, y el elemento primordial de la comunicación es la atención, ya 
que solo se logra una vez y si el mensaje no fue lo suficientemente atrayente no habrá una 
segunda oportunidad (Diaz, 2017). 
a) Definición. 
La comunicación 2.0 o también conocida como web 2.0, es una forma de 
comunicación en donde el usuario de internet no solo es quien observa el contenido, sino 
que comienza a ser parte activa del mensaje, dando sus opiniones, sus aportes y sus 
comentarios positivos o negativos, es decir, interactúa con la información y la transmite 
(Instituto Internacional de Marketing Digital, 2016). 
Las estrategias de comunicación 2.0 implica un conjunto de actividades 
desarrolladas con la finalidad de obtener el mejoramiento de interacción con el individuo 
que está conectado al internet y quien genera el contenido, donde el uso de comunidades 
web, aplicaciones, redes sociales son algunas de los medios digitales para que la 
comunicación 2.0 cumpla su objetivo (Girón, 2015). 
b) Dimensiones. 
Segmentación de mercado. 
Es el proceso en el que se divide a grupos de individuos que tienen 
preferencias, gustos, conductas o características similares, a los que se les va ofrecer un 
producto o servicio en común que puedan satisfacer sus necesidades. La segmentación de 
mercado permite la optimización de los recursos, así como también el uso eficaz de los 
procesos de marketing (Díaz, 2017). 
Comunicación comercial. 
La comunicación comercial, es el intercambio de datos, es decir es un proceso 
en el que los individuos entablan una comunicación con el fin de identificar las 
necesidades y poder satisfacerlas, así como también resolver las problemáticas que puedan 
aparecer (Díaz, 2017). 
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Estrategias online. 
Son procesos que permiten a las personas verificar los sitios web adecuados, 
las estrategias de promoción, contenidos, perfiles. De esta manera las personas podrán 
tener una idea adecuada sobre cómo deben hacer el trabajo online, los recursos que 
necesitan y los procesos que van a llevar a cabo (Díaz, 2017). 
Herramientas 2.0. 
Se refiere a los instrumentos que ayudan o facilitan en el proceso de envío de 
información a los usuarios por internet por medio de una web social, la tecnología de una 
web 2.0 es muy variada, cambiando los pensamientos, formas de trabajo e interacciones 
con las demás personas. Son imprescindibles para la ejecución de estrategias de 
comunicación para una empresa en una web social (Díaz, 2017). 
c) Características de la comunicación 2.0. 
La principal característica de la comunicación 2.0, antes del surgimiento de las 
redes sociales fue la capacidad que le dio al usuario, que no era un experto, de ser 
protagonista de la red, esta transformación digital impacto no solo en el uso diario de las 
personas sino también en la gestión empresarial. Fu aquí donde se diagnosticó con claridad 
que lo que caracterizaría a esta nueva forma de comunicación serían las redes sociales y la 
interactividad entre usuarios (Mazo, 2017). 
Así en el ámbito de la comunicación 2.0 los nuevos protagonistas seria el 
público que pasara a ser parte activa del proceso de comunicación, es así como el internet a 
permitido que no solo exista el acceso a la información sino que se tenga la capacidad de 
producir información, la comunicación 2.0 ha aumentado el número de emisores, el 
contenido que anteriormente era únicamente generado por profesionales, hoy en día es 
creado por millones de usuarios que entran a internet de forma activa y comparten sus 
conocimientos su experiencias y su forma de pensar en diferentes comunidades online, 
como redes sociales, blogs, web, etc. (Mazo, 2017). 
Se caracteriza también por ser un enfoque más conversacional, es decir ya no 
se trata solo de transmitir información de forma masiva sino que ahora existe interacción, 
participación y equilibrio entre quien emite y quien recibe la información, esta forma de 
comunicación tiene un enfoque bidireccional, donde la comunicación ya no es lineal o 
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centralizada sino que pasa a ser más flexible y menos controlada, todo tipo de opinión 
sobre un determinado mensaje es debatido en medios digitales, esto evidencia la nueva era 
de la comunicación 2.0, mayor interacción y un consumidor más informado (Mazo, 2017). 
d) Claves para el desarrollo de una comunicación 2.0. 
A pesar de los resultados exitosos que genera desarrollar estrategias de 
comunicación 2.0 aún hay empresas que no hacen uso de las herramientas digitales para 
transmitir contenido e interactuar con sus consumidores, por lo que se hace necesario que 
empiecen a implementar planes y políticas de marketing eficaces. Según manifiesta Díaz 
(2017) las claves para desarrollar una comunicación 2.0 son las siguientes: 
“Comunidad: la página y las redes sociales han creado diversas comunidades 
de seguidores y prescriptores que buscan intercambiar información, a través de diferente 
contenido que comparten en medios sociales, esto les permite participar en la comunidad 
digital” (Díaz, 2017, p. 2). 
“Contenido: ese el factor principal en cualquier medio digital ya que está 
conformado del mensaje que se quiere trasmitir, dependerá de la información que contenga 
y del diseño del mensaje si este será compartido por los usuarios de internet” (Díaz, 2017, 
p. 2). 
“Social: el entorno digital busca generar interacciones con los clientes, no solo 
generar impactos comunicacionales sino también establecer contactos, mantener y crear 
relaciones con los que conforman las distintas comunidades donde un contenido, mensaje 
publicitario o una marca actúan” (Díaz, 2017, p. 2). 
e) Elementos de las estrategias de comunicación 2.0. 
Las estrategias de comunicación 2.0 son una herramienta para mejorar la 
relación entre el cliente y la empresa, para aumentar las comercializaciones, para agrandar 
el posicionamiento en el mercado, entre otros fines; por ello es importante transcribir la 
estrategia en acciones de comunicación online y offline, resaltando objetivos, plazos, 
clientes a los que se está dirigiendo, acciones comerciales y llevar un correcto control de 
las mismas (Rujas, 2016). 
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Público segmentado. 
El contar con una estrategia de comunicación 2.0 permite tener un tipo de 
cliente definido, a quien las acciones estarán dirigidas, el primer paso es reconocer quien es 
o quiénes son los clientes, segmentarlos por los beneficios que esperan sobre el producto o 
servicio que se les brinda y en base a ello realizar acciones concretas y a través de canales 
que son más utilizados por ellos (Rujas, 2016). 
Objetivos definidos. 
Toda acción de comunicación 2.0 debe tener objetivo definidos que son a corto 
plazo que deben ir de la mano con las estrategias que se formularan y responder a los 
objetivos generales de la organización a largo plazo los cuales fueron fijados en el plan 
estratégico, así mismo los objetivos deben estar redactados de manera clara y lo menos 
complejos posible para su cumplimiento (Rujas, 2016). 
Control de objetivos. 
Usualmente una de las grandes deficiencias es no saber medir los resultados 
después de cada acción realizada, esto permite medir si el costo de la implementación de 
las acciones fue utilizado eficientemente, y así saber si se debe repetir la acción o si se 
debe mejorar o simplemente eliminar (Rujas, 2016). 
Control del presupuesto. 
Al implementar una serie de acciones basadas en estrategias de comunicación 
2.0, lo primero que se debe saber es el presupuesto que se necesita para que estas se 
puedan desarrollar y así repartir el presupuesto para cada acción a realizar, posteriormente 
se debe controlar cada acción y saber el presupuesto cubrió eficientemente la acción o si 
existen variaciones, y si así fuese saber porque motivo (Rujas, 2016). 
Unidad de imagen. 
Una buena estrategia de comunicación 2.0 debe transmitir una única imagen de 
la entidad a través de los medios digitales, es decir, al público meta seleccionado la 
empresa cumpliendo los objetivos que ha definido en su plan de estrategias debe transmitir 
el significado de la marca, lo cual generar un nivel de posicionamiento alto en relación a la 
competencia (Rujas, 2016). 
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Acciones comerciales. 
Las acciones comerciales que acompañen a la estrategia de comunicación 
deben cumplir con los objetivos que se trazaron en el momento de su realización, además 
deben implicar la participación de todo el potencial humano de la empresa, ya sea como 
parte activa o pasiva de su cumplimiento (Rujas, 2016). 
 
f) Requisitos de la comunicación 2.0. 
Cuando se realizan estrategias de comunicación 2.0 estas deben cumplir 4 
requisitos fundamentales para que la comunicación digital sea eficiente: 
Interpersonal. 
Es cuando la estrategia tiene que estar enfocada en no trasmitir mensajes que se 
piensen de manera particular para un beneficio propio sino debe lanzar contenidos que 
sean más sociales, personales y sobre todo humanos, aquí entra un término en particular 
que es el marketing relacional que busca crear fidelización del cliente, y esto es uno de los 
grandes retos de la comunicación 2.0 mejorar la relación entre la marca y el cliente de 
modo que se posicione en su mente y sea diferenciada de la competencia (Zorrilla , 2015). 
Pública. 
En el entorno digital se debe ser consciente que todo lo que se comunique es y 
debe ser público, es decir estará accesible para todos los usuarios digitales y por ende el 
contenido debe ser estructurado de manera adecuada y con mensajes precisos. Las marcas 
deben ser coherentes, transparentes y veraces en los mensajes que transmiten (Zorrilla , 
2015). 
Global. 
La comunicación 2.0 permite intercambiar información de forma instantánea 
en cualquier lugar del mundo, sin importar el tiempo ni el espacio, siendo la única barrera 
el idioma, sin embargo la globalización y avance de las herramientas digitales permiten la 
reducción en miles de idiomas de un contenido, se debe tener en cuenta que todo lo que se 
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publica en la red digital se quedara guardado y podrá acceder cualquier usuario a nivel 
global sin importar intervalos o criterios clásicos (Zorrilla , 2015). 
Operativa. 
Implica generar una respuesta ante el contenido que se comparte, una reacción 
sea positiva o negativa respecto a lo que se compartió en la red, se espera se genere una 
conversación ya sea por comentarios, opiniones o sugerencias de mejora, además que se 
genere la recomendación y esto se logra cuando un usuario comparte en línea los mensajes 
que decepciona, significa que fue de su interés y llamo su atención (Zorrilla , 2015). 
1.3.2. Posicionamiento 
El posicionamiento otorga a las empresas a crear una imagen o perspectiva 
sobre la empresa o marca en el cliente o consumidor, permitiéndole generar diferenciación 
con la competencia, de esta manera se estructura una correcta y adecuada comunicación de 
los beneficios que puede tener una marca, crea un valor en el público, es decir genera un 
vínculo emocional entre el cliente y la marca, Las consecuencias son la recomendación 
para nuevos clientes y el retorno de los antiguos clientes (Espinoza R. , 2014). 
a) Definición. 
El posicionamiento de marca es el espacio que invade la marca en la mente de 
los consumidores sobre la competencia, la marca en base a sus atributos debe transmitir al 
público meta cuál es su valor agregado que le permite diferenciarse de los competidores 
del mercado (Espinoza, 2014). 
El posicionamiento de marca es el lugar que ocupa o que aspira ocupar una 
marca en la mente del consumidor, toda empresa apetece ocupar una parte positiva o 
privilegiada en la mente de sus clientes, para ello es necesario el uso de diferentes 
estrategias de marketing y posicionamiento que cumplan los objetivos empresariales 
(Ilardia, 2014). 
b) Dimensiones. 
Posicionamiento en función de los atributos. 
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Los atributos son de valor para el cliente, el posicionamiento ideal es cuando se 
escasea de competidores, por lo que cuando se tienen competidores directos, posiblemente 
estén usando el atributo que usa la empresa propia, es por eso que se deben plantear 
ventajas competitivas, una opción muy importante es la indagación de las necesidades de 
los clientes para identificar una necesidad que no haya sido mostrada y que muy pocas 
veces la satisfagan, de esta manera podremos añadirle un valor y lograr el posicionamiento 
por atributos que sobrepasen las expectativas de los clientes (Espinoza R. , 2014). 
Posicionamiento en función de la competencia. 
Los competidores sirven de ayuda al momento de querer lograr el 
posicionamiento, debido a que se puede realizar una comparación sobre los servicios, 
calidad, precios, u otros aspectos, con el fin de comunicar a los clientes la idea de que la 
empresa, el producto o servicio es mejor, para que de esta manera los clientes tomen la 
decisión de preferencia deseada (Espinoza R. , 2014). 
Posicionamiento por el uso. 
La marca puede ser posicionada de acuerdo al uso que se le va dar, y lo ideal 
sería para un uso específico, en este caso se puede usar estrategias para el posicionamiento 
incluyendo variables en función al uso específico que se le va dar a un producto o servicio 
(Espinoza R. , 2014). 
Posicionamiento por estilo de vida. 
El posicionamiento se puede dar de acuerdo a lar variables o hábitos de una 
persona, para ello es necesario el estudio del mercado meta, características, preferencias y 
hábitos, los cuales son los más importantes para determinar las estrategias que se van usar 
(Espinoza R. , 2014). 
c) Importancia del posicionamiento. 
Es claro que una imagen visual brinda a cualquier persona la primera impresión 
de sentir y reaccionar frente a un concepto o una idea, esto pasa en la vida cotidiana frente 
a diferentes situaciones y también en las empresas donde la marca es la primera impresión 
de la misión organizacional. La mejor forma de sacarle provecho a la promesa de marca es 
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la lealtad a la misma, manejar una buena estrategia de comunicación y mantenerse a la 
vanguardia de la modernización e innovación (Fuentevilla y Rico, 2016). 
Otro punto importante de generar posicionamiento es que se resaltan los 
atributos de la marca, generando una diferenciación funcional y el acercamiento entre la 
empresa y los consumidores, un beneficio funcional es atributo del producto o servicio, 
mientras que un beneficio emocional es el sentimiento o la sensación que provoca la 
marca. En la estrategia de posicionamiento se debe incluir todas las razones por las que se 
debe creer en la marca, y esto evidencia para los consumidores que lo que la marca 
transmite es verdadero. La esencia de la marca es otro factor clave para el posicionamiento 
y representa el resultado de lo que se quiere transmitir mediante una idea clara y objetiva 
(Fuentevilla y Rico, 2016). 
 
d) Tipos de posicionamiento. 
Según manifiesta Leyva (2016), existen diferentes tipos de posicionamiento y 
depende de la estrategia de marketing, del plan de comunicación y en general el marketing 
que se elija para utilizar uno u otro, entre los tipos de posicionamiento tenemos: 
Según sus características. 
Se basa en los propios atributos técnicos que posee el producto para poder 
diferenciarse de sus competidores, si se trata de un servicio cuales son las características 
tangibles o intangibles que le dan valor al servicio y que hacen que sobresalga entre los 
competidores. 
En base a sus beneficios. 
El aspecto clave de este tipo de posicionamiento es que permite resaltar el 
beneficio que dejara adquirir ese producto o servicio, es la necesidad que un cliente intenta 
suplir, pero con el valor agregado añadido que este ofrece, es decir no solo cubrir lo que 
necesita el cliente sino darle un beneficio adicional que genere fidelización. 
En función de la competencia. 
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Se trata de generar posicionamiento en base a la comparación con otras marcas 
que sean líderes en el mercado, ya que los consumidores suelen comparar antes de realizar 
su compra, por ello tenemos dos factores en este tipo de posicionamiento que es: líder, es 
decir, el que posee mayor posicionamiento en el mercado y seguidor segunda marca la cual 
representa la alternativa del líder, la segunda opción o la marca más económica.  
En base a la calidad o precio. 
Es la estrategia basada en la calidad del producto o servicio y en función de 
ello determina su precio, los consumidores lo valoran porque los precios que tiene la marca 
sean cómodos o caros representa verazmente la calidad del producto o servicio. 
Basado en su uso. 
Es el posicionamiento que realizan los consumidores de acuerdo a la 
experiencia que hayan tenido con el producto o servicio, y en base a ello comiencen a 
recomendar la marca a sus familiares y amigos, el marketing de boca a boca es una de las 
estrategias que no generan costos para la compañía y es una de las principales que genera 
posicionamiento de un servicio sea positivo o negativo.  
1.4. Formulación del problema 
Problema general. 
¿De qué manera las estrategias de comunicación n 2.0 mejorará el posicionamiento 
de la Ferretería Valvutek S.A.C. Chiclayo 2017? 
1.5. Justificación e importancia del estudio  
Tiene justificación teórica porque la investigación se respaldó en teorías que 
contribuyen a ampliar el conocimiento sobre la variable estrategias de comunicación 2.0 
que según Rodríguez (2013) son un conjunto de acciones a realizarse para la comunicación 
y promoción de mensajes de una empresa en el entorno digital, las cuales fueron enfocadas 
en el publico meta al que se dirige la empresa, así mismo Espinoza (2014) define el 
posicionamiento como el lugar que ocupa una marca en la mente del consumidor y la 
facilidad para ser recordada entre los mismos, se revisa las teorías para ampliar el tema de 
investigación.  
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Tiene justificación metodológica porque la investigación es de tipo descriptivo y 
propositivo porque se propuso estrategias de comunicación 2.0 que mejoren el 
posicionamiento de marca de la Ferretería Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017 además el 
estudio es de diseño no experimental, porque no se manipuló las variables, es decir, fueron 
estudiadas en la condición que se encuentre, así mismo para recolectar los datos necesarios 
para la investigación se usó la encuesta. 
Tiene justificación social, porque la decisión de implementar las estrategias de 
comunicación 2.0 en la Ferretería Valvutek S.A.C. mejoraría el nivel del posicionamiento, 
con lo cual los propietarios se verían beneficiados, al igual que los trabajadores, ya que al 
tener una marca posicionada esta repercutiría en el aumento de las ventas, dando así 
estabilidad a la empresa al igual que a sus trabajo; por otra parte, la relación entre la 
entidad y los clientes será más eficaz lo que mejorará la calidad del servicio que se ofrece a 
los pobladores Lambayecanos. 
Tiene justificación práctica porque esta investigación propuso una serie de 
estrategias de comunicación 2.0 para mejorar y modernizar la gestión de la promoción del 
servicio de la ferretería en el mercado, con el fin de mejorar el posicionamiento de marca. 
Es importante porque al incluir estrategias de comunicación 2.0 en la Ferretería 
Valvutek S.A.C, se tendría una marca sólida en la mente del consumidor, diferenciándose 
de la competencia y aumentando el número de clientes, el posicionamiento de la marca 
dota a los productos que brinda la empresa de significado y permite que sus atributos sean 
valorados en relación al resto de marcas. Con la implementación de las estrategias de 
comunicación en el entorno digital se abrirá paso a mejorar su aceptación y reputación en 
el mercado.  
1.6. Hipótesis 
Hi: La propuesta de estrategias de comunicación 2.0 mejorará el posicionamiento de 
marca de la Ferretería Valvutek S.A.C., Chiclayo 2017. 
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1.7. Objetivos 
1.7.1. Objetivo general. 
Proponer estrategias de comunicación 2.0 para el posicionamiento de marca de la 
Ferretería Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017.   
1.7.2. Objetivos específicos. 
Analizar la comunicación 2.0 en la Ferretería Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017. 
Determinar el posicionamiento de marca de la Ferretería Valvutek S.A.C, Chiclayo 
2017. 
Interpretar los factores de la comunicación 2.0 que favorece el posicionamiento de 
marca de la Ferretería Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017. 
Elaborar la propuesta de estrategias de comunicación 2.0 para la Ferretería Valvutek 
S.A.C, Chiclayo 2017. 
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II. MATERIAL Y MÉTODOS 
2.1. Tipo y diseño de la investigación 
2.1.1 Tipo de investigación. 
La investigación es descriptiva, tiene como fin estudiar y explorar las 
incidencias de las etapas de una o más variables en una población (Hernández, Fernández, 
& Baptista, 2014). Para el caso en estudio se describió tipologías concernientes a las dos 
variables: comunicación 2.0 y posicionamiento. 
2.1.2 Diseño de Investigación. 
Según los autores Hernández, Fernández, y Baptista (2014), definen: El 
diseño no experimental es aquel en donde no se manipulan las variables. Es decir, el 
individuo que está realizando la investigación no sustituye la variable independiente. Se 
observan y se usan las eventualidades en su contexto real y en un tiempo específico para 
ser analizados. Es por eso que el diseño no constituye un hecho específico si no que 
observó las existentes (p. 87). 
El diseño de la presente investigación fue no experimental. Se utilizó el 
diseño descriptivo simple siendo su esquema el siguiente: 
   M                  O  
Dónde: 
M = Muestra de estudio 
O = Información a recoger 
2.1.3 Métodos de la investigación 
Los métodos utilizados para el desarrollo de la investigación fueron los siguientes: 
Método inductivo-deductivo. 
Según Bernal (2015), este metodo esta basado en la logica y se relaciona con el 
estudio de hechos especificos, y deductivo por parte de lo general a lo particular. 
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En la presente investigación se utilizó este método para poder llegar a las 
conclusiones finales, luego del analisis de los resultados obtenidos gracias al uso del 
instrumento de recoleccion de datos en la Ferretería Valvutek S.A.C. Chiclayo 2017. 
Análisis. 
Este método según Bernal (2015), implica el estudio detallado de información 
recolectada con el fin de conocer cuáles son sus características o cualidades para poder 
extraer conclusiones. 
En el estudio se hizo uso de este método para realizar el análisis de los estados 
financieros de la empresa para luego ser interpretados y obtener las conclusiones del 
estudio referente a la problemática planteada en la empresa Ferretería Valvutek S.A.C. 
2.2. Población y muestra 
Una poblacion esta constituida por un conjunto de sujetos o individuos que poseen 
caracteristicas en comun, los cuales son puestos en estudio sobre un tema determinado 
(Hernández, Fernández, & Baptista, 2014). 
La población de la presente investigación estuvo conformada por el promedio de 
los 6 últimos meses de los clientes de la empresa Ferretería Valvutek. 
Tabla 1 Número de clientes por mes de la Ferretería Valvutek 
Número de clientes por mes de la Ferretería Valvutek 
Mes/2017 Número de Clientes 
Enero 657 
Febrero 721 
Marzo 612 
Abril 592 
Mayo 631 
Junio 593 
Total 3806 
Fuente: Elaboración Propia 
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La muestra es definida como un subconjunto representativo de la población, el cual 
es seleccionado para su estudio por un determinado fin (Hernández et al., 2014). 
La muestra se calculó con la siguiente fórmula utilizada para una población finita: 
  
  
       
  (   )         
 
Donde: 
N = Tamaño de la población. (3806) 
Z_μ^2= Valor crítico de nivel de confianza elegido. (93%) 
p*q = Probabilidades con las que se presenta el fenómeno. p = (50%) q = 50% 
E = Margen de error permitido. (7%) 
n = Tamaño de la muestra. 
  
                  
     (      )               
 
       
Al aplicar la fómula para una población finita, se ha tenido como resultado 
encuestar a 160 clientes de la empresa Ferretería Valvutek, en este caso, se trató de 
un muestreo probabilístico puesto que todos los participantes tuvieron la misma 
posibilidad de ser seleccionados. 
2.3. Variables y Operacionalización 
2.3.1. Variables. 
Variable independiente. Estrategias de comunicación 2.0 
“Las estrategias de comunicación 2.0 implica un conjunto de actividades 
desarrolladas con el fin de mejorar la interaccion entre el usuario de internet y quien genera 
el contenido, donde el uso de comunidades web, aplicaciones, redes sociales son algunas 
de los medios digitales para que la comunicación 2.0 cumpla su objetivo” (Girón, 2015, p. 
3). 
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Variable dependiente. Posicionamiento  
“El posicionamiento de marca es el lugar que ocupa la marca en la mente de 
los consumidores, la marca en base a sus atributos transmite a las personas cuál es su valor 
agregado que lo diferencia del mercado” (Espinoza, 2014, p. 2). 
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2.3.2. Operacionalización 
Tabla 2Operacionalización de la variable independiente 
Operacionalización de la variable independiente: 
Variable Dimensiones Indicadores Ítems 
Técnica e instrumento de 
recolección de datos. 
VI: Estrategias de 
comunicación 2.0 
Segmentación de mercado Tipo de cliente 
¿Usted es de las personas que compra productos 
a través de internet? 
Técnica: encuesta. 
 
Instrumento: cuestionario 
dirigido a clientes de la 
Ferretería Valvutek S.A.C. 
Chiclayo 2017. 
¿Le gustaría adquirir productos de la Ferretería 
Valvutek S.A.C., a través de internet? 
Comunicación comercial 
Tipos de comunicación 
comercial 
¿A través de qué medio se enteró de la 
existencia de la Ferretería Valvutek S.A.C.? 
¿Le parecería interesante recibir información a 
través de correo electrónico?  
Estrategias online 
Nivel de uso de estrategias 
online 
¿Le gustaría observar información de los 
productos de la Ferretería Valvutek S.A.C., a 
través de Facebook? 
¿Usted usa aplicaciones digitales para comprar 
productos a través de internet? 
Resultados de estrategias 
online 
¿Cuán interesante es para usted la información 
promocional que aparece en internet? 
¿Alguna vez ha adquirido productos de ferretería 
por internet? 
Herramientas 2.0 
Nivel de uso de 
herramientas 2.0 
¿Usted usa aplicaciones de celular para realizar 
compras por internet? 
¿Le gustaría que la Ferretería Valvutek S.A.C., 
tenga una aplicación de celular para realizar 
pagos o compras de manera segura? 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 3 Operacionalización de la variable dependiente 
Operacionalización de la variable dependiente: 
Variable Dimensiones Indicadores Ítems 
Técnica e instrumento de 
recolección de datos. 
VD: Posicionamiento 
Posicionamiento en 
función de los atributos 
Características del 
servicio 
¿Cómo califica la atención de los vendedores en 
la Ferretería Valvutek S.A.C.? 
Técnica: encuesta. 
 
Instrumento: cuestionario 
dirigido a clientes de la 
Ferretería Valvutek S.A.C, 
Chiclayo 2017. 
Nivel de beneficios 
¿Cómo califica los productos de la Ferretería 
Valvutek S.A.C.? 
Nivel de recordación de 
marca 
¿Usted recuerda con facilidad el nombre de la  
Ferretería Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017? 
¿La marca de la Ferretería Valvutek S.A.C., es 
de fácil recordación? 
Posicionamiento en 
función de la competencia 
Percepción de la 
competencia 
¿Considera que la Ferretería Valvutek S.A.C, 
tiene competidores más fuertes en la zona donde 
se encuentra ubicada? 
¿Los competidores de la Ferretería Valvutek 
S.A.C., le ofrecen productos de mejor calidad? 
Posicionamiento por el 
uso 
Nivel de calidad de 
productos 
¿Las marcas de productos que ofrecen en la  
Ferretería Valvutek S.A.C., le ofrecen garantía 
de durabilidad? 
Posicionamiento en por 
estilo de vida 
Calidad de atención 
¿En la Ferretería Valvutek S.A.C., es atendido 
de la mejor manera cordial desde que llega a la 
empresa? 
Fuente: Elaboración propia. 
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Técnicas. 
Encuesta.  
Según Cegarra (2012), una encuesta consiste en una técnica de recolección de datos 
el cual se aplica a una muestra de estudio. 
Se hizo uso de esta técnica, la encuesta, para recolectar información de los 
responsables de la Ferretería Valvutek S.A.C. Chiclayo 2017, y su posterior análisis. 
Instrumento. 
Análisis de contenido.  
Implica el estudio o descripcion de las caracteristicas de los contenidos 
recolectados, posterior a ello se realiza un resumen que contenga la descipcion sustancial 
de la informacion (Hernández et al., 2014). 
En esta investigación este instrumento permitió realizar un adecuado analisis de los 
estados financieros de la emrpesa. 
2.5. Validación y confiabilidad de instrumentos 
Validación.  
En la presente investigación, la validación de los instrumentos se ha realizado 
mediante la revisión de expertos en el tema de investigación, quienes a través de la revisión 
de la operacionalización de variables han podido constatar que el instrumento utilizado fue 
acorde a los indicadores, dimensiones y variables, por lo que procedieron a validar el 
cuestionario utilizado. 
Confiabilidad.  
Se ha realizado mediante del método estadístico alfa de cronbach con el fin de 
confirmar su validez interna, logrando un resultado mayor a 0,70; por lo tanto, se concluye 
que el instrumento utilizado es confiable. 
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2.6. Aspectos éticos   
Noreña, Alcaraz, y Rojas (2012) afirma que toda investigación debe contar con los 
siguientes criterios éticos: 
Primer criterio, consentimiento informado: Este criterio se aplicó en la presente 
investigación porque los trabajadores de la Ferreteria VALVUTEK S.A.C que son parte de 
la muestra fueron consultados antes de su participación, asegurando cumplir con sus 
deberes como informantes y aceptando las responsabiliades de la información brindada. 
Segundo criterio, observación participante: Este criterio sirvió para garantizar que la 
información de la presente investigación proporcionada por las diversas fuentes fue real, 
por lo cual la investigadora estuvo presente durante todo el proceso de recolección de 
información. 
Tercer criterio, confidencialidad: Su aplicabildiad de este criterio recae, en que 
ningun trabajador de la Ferreteria VALVUTEK S.A.C  brindó infromación personal en el 
momento de llenar los cuestionarios, con lo cual se protegió su identidad como informantes 
del estudio. 
2.7. Criterios de Rigor Científico  
Noreña, Alcaraz, y Rojas (2012) afirma que toda investigación debe contar con los 
siguientes criterios de rigor científico: 
Credibilidad: El cual permitió que los resultados de la investigación se alineen al 
fenómeno osbervado, con el fin de presentar en el informe final, información veridica. 
Confirmabilidad: Este criterio se aplicó porque permitió reconocer con total 
veracidad todas las descripciones realizadas por las fuentes del estudio, es decir, se logró 
confirmar que la información recolecta no fue manipulada. 
Relevancia: Permitió evaluar el logro de los objetivos planteados y saber si se obtuvo 
un mejor conocimiento del fenómeno de estudio, es decir se lograron los objetivos, los 
cuales tuvieron como resultado diferentes situaciones que sirvieron como conocimiento 
para la solución de la problemática.
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III. RESULTADOS 
3.1. Resultados en tablas y figuras 
Tabla 4 Medio se enteró de la existencia de la Ferretería Valvutek S.A.C. 
Medio se enteró de la existencia de la Ferretería Valvutek S.A.C. 
Valoración n % 
Radio 52 32 
TV 0 0 
Recomendación 40 25 
Volante 44 28 
Otros 24 15 
Total 160 100 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería Valvutek, Setiembre 2017 
Figura 1. Medio se enteró de la existencia de la Ferretería Valvutek S.A.C. 
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Figura 1. En lo que respecta al medio por el cual los clientes se 
enteraron de la existencia de la Ferretería Valvutek S.A.C., el 
32% de los clientes indicaron que fue por Radio, mientras que el 
25% de los clientes se enteraron por recomendaciones, por otro 
lado el 28% de los clientes indicaron por volantes, por último el 
15% se enteraron por otros medios. 
 
Fuente: Cuestionario a plicado a clienes de la empresa Ferretería 
Valcutek, Setiembre del 2017 
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Tabla 5 Interés de la información promocional que aparece en internet para los clientes 
Interés de la información promocional que aparece en internet para los clientes. 
Valoración n % 
Muy interesante 69 43 
Interesante 34 21 
Poco interesante 57 36 
Nada interesante 0 0 
Total 160 100 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería Valvutek, Setiembre 2017 
Figura 2. Interés de la información promocional que aparece en internet para los clientes 
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Figura 2. En lo que se refiere a cuan interesante que es la 
información promocional de internet para el cliente, el 43% y el 
21% de los clientes indican que les es muy interesante e 
interesante respectivamente, por otro lado que el 36% de los 
clientes indican que les es poco interesante.  
 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería 
Valvutek, Setiembre del 2017. 
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Tabla 6 Recibir información a través de correo electrónico 
Recibir información a través de correo electrónico 
Valoración n % 
Muy interesante 80 50% 
Interesante 56 35% 
Poco interesante 24 15% 
Nada interesante 0 0% 
Total 160 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería Valvutek, Setiembre 2017 
Figura 3. Recibir información a través de correo electrónico 
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Figura 3. Sobre si al cliente le puede parecer interesante recibir 
información a través del correo electrónico, el 50% y el 35% de 
los clientes indican que les parece muy interesante e interesante 
respectivamente, por otro lado una pequela brecha del 15% de los 
clientes indican que les parece poco interesante. 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería 
Valvutek, Setiembre del 2017. 
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Tabla 7 Información de los productos de la Ferretería Valvutek S.A.C., a través de Facebook 
Información de los productos de la Ferretería Valvutek S.A.C., a través de Facebook 
Valoración n % 
Siempre 57 36 
Casi siempre 41 26 
Algunas veces 62 38 
Casi nunca 0 0 
Nunca 0 0 
Total 160 100 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería Valvutek, Setiembre 2017 
Figura 4. Información de los productos de la Ferretería Valvutek S.A.C., a través de Facebook 
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Figura 4. Con respecto a si a los clientes les gustaría observar 
información de los productos de la Ferretería Valvutek S.A.C. , a 
través de facebook, el 36% y el 26% indican que siempre y casi 
siempre les gustaría respectivamente, mientras que el 38% de los 
clientes indican que algunas veces les gustaría que eso suceda. 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería 
Valvutek, Setiembre del 2017. 
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Tabla 8  Compra de productos a través de internet 
Información de los productos de la Ferretería Valvutek S.A.C., a través de internet 
Valoración n % 
Siempre 0 0 
Casi siempre 0 0 
Algunas veces 14 9 
Casi nunca 47 29 
Nunca 99 62 
Total 160 100 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería Valvutek, Setiembre 2017 
Figura 5. Información de los productos de la Ferretería Valvutek S.A.C., a través de Facebook  
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Figura 5. respecto a si el cliente recibe informacion de los 
productos a través de internet, el 62% y el 29% de los clientes 
indicaron que nunca y casi nunca lo hacen respectivamente, 
mientras que el 9% de los clientes indican que algunas veces 
reciben informacion a través de internet. 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería 
Valvutek, Setiembre del 2017 
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Tabla 9 Alguna vez adquirido productos de ferretería por internet 
Alguna vez adquirido productos de ferretería por internet 
Valoración n % 
Siempre 0 0 
Casi siempre 0 0 
Algunas veces 0 0 
Casi nunca 32 20 
Nunca 128 80 
Total 160 100 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería Valvutek, Setiembre 2017 
Figura 6. Alguna vez adquirido productos de ferretería por internet 
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Figura 6. Sobre si los clientes alguna vez han adquirido 
productos de ferretería por internet, el 80% y el 20% de los 
clientes indican que nunca y casi nunca respectivamente. 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería 
Valvutek, Setiembre del 2017. 
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Tabla 10 Le gustaría adquirir productos de la Ferretería Valvutek S.A.C., a través de internet 
Le gustaría adquirir productos de la Ferretería Valvutek S.A.C., a través de internet 
Valoración n % 
Siempre 0 0 
Casi siempre 0 0 
Algunas veces 73 46 
Casi nunca 24 15 
Nunca 63 39 
Total 160 100 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería Valvutek, Setiembre 2017 
Figura 7. Le gustaría adquirir productos de la Ferretería Valvutek S.A.C., a través de internet 
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Figura 7. Sobre si el cliente adquiriría productos de la Ferretería 
Valvutek S.A.C.  a través de internet, el 39% y el 15% de los 
clientes indicaron que nunca y casi nunca respectivamente 
adquirían de esa forma, por otro lado siendo mayor el 46% de los 
clientes indicaron que algunas veces lo harían. 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería 
Valvutek, Setiembre del 2017. 
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Tabla 11  Uso de internet para realizar compras 
Uso de internet para realizar compras. 
Valoración n % 
Siempre 0 0 
Casi siempre 0 0 
Algunas veces 8 5 
Casi nunca 24 15 
Nunca 128 80 
Total 160 100 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería Valvutek, Setiembre 2017  
Figura 8. Uso de internet para realizar compras 
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Figura 8. En lo referente a si el cliente hace uso de internet  para 
realizar compras, el 80% y el 15% de los clientes indican que 
nunca y casi nunca compran de esa manera, por otro lado el 5% 
de los clientes indican que algunas veces compran de esa forma. 
 
Fuente:  Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería 
Valvutek, Setiembre del 2017. 
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Tabla 12  Usa aplicaciones de celular para realizar compras por internet 
Usa aplicaciones de celular para realizar compras por internet 
Valoración n % 
Siempre 0 0 
Casi siempre 0 0 
Algunas veces 34 21 
Casi nunca 37 23 
Nunca 89 56 
Total 160 100 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería Valvutek, Setiembre 2017 
Figura 9. Usa aplicaciones de celular para realizar compras por internet 
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Figura 9. Respecto a si los clientes usan aplicaciones de celular 
para realizar compras por internet el 56% y el 23% de los clientes 
indican que nunca y casi nunca respectivamente, por otro lado el 
21% de los clientes algunas veces realizan las compras de esa 
manera. 
 
Fuente: Cuestionario realizado a los clientes de  la empresa 
Ferretería Valvutek, Setiembre del 2017. 
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Tabla 13 Creación de una aplicación de celular para realizar pagos o compras de manera segura en la Ferretería 
Valvutek S.A.C. 
Creación de una aplicación de celular para realizar pagos o compras de manera segura 
en la Ferretería Valvutek S.A.C. 
Valoración n % 
Muy interesante 57 36 
Interesante 56 35 
Poco interesante 47 29 
Nada interesante 0 0 
Total 160 100 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería Valvutek, Setiembre 2017 
Figura 10. Creación de una aplicación de celular para realizar pagos o compras de manera segura en la Ferretería 
Valvutek S.A.C. 
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Figura 10. Sobre si es interesante para los clientes que en la 
Ferretería Valvutek S.A.C., tenga una aplicación de celular para 
realizar pagos o compras de manera segura, el 36% y el 35% de 
los clientes indican que les es muy interesante e interesante 
respectivamente, por otro lago el 29% de los clientes indicas que 
les es poco interesante. 
 
Fuente: Cuestionario realizado a los clientes de la empresa 
Ferretería Valvutek, Setiembre del 2017. 
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Tabla 14 Las marcas de productos que ofrecen en la Ferretería Valvutek S.A.C., poseen garantía de durabilidad 
Las marcas de productos que ofrecen en la Ferretería Valvutek S.A.C., poseen garantía de 
durabilidad 
Valoración n % 
Siempre 83 52 
Casi siempre 37 23 
Algunas veces 40 25 
Casi nunca 0 0 
Nunca 0 0 
Total 160 100 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería Valvutek, Setiembre 2017 
Figura 11. Las marcas de productos que ofrecen en la Ferretería Valvutek S.A.C., poseen garantía de durabilidad 
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Figura 11.  En lo referente a si las marcas de productos que 
ofrecen en la Ferretería Valvutek S.A.C., les ofrecen a los clientes 
garantía de durabilidad, el 52% y el 23% de los clientes indican 
que siempre y casi siempre son duraderos, mientras que el 25% 
de los clientes indican que algunas veces son duraderos.  
 
Fuente: Cuestionario realizado a los clientes de la empresa Ferettería 
Valvutek, Setiembre del 2017. 
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Tabla 15 Calificación los productos de la Ferretería Valvutek S.A.C. 
Calificación los productos de la Ferretería Valvutek S.A.C. 
Valoración n % 
Muy buena calidad 89 55 
De calidad 38 24 
Ni buena ni mala calidad 33 21 
Mala calidad 0 0 
Muy mala calidad 0 0 
Total 160 100 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería Valvutek, Setiembre 2017  
Figura 12. Calificación los productos de la Ferretería Valvutek S.A.C. 
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Figura 12. Respecto a la calificación que le dan los clientes a la 
Ferretería Valvutek S.A.C., el 55% de los clientes indican que 
son de muy buena calidad, el 24% indica que son de calidad, por 
otro lado, el 21% de los clientes indican que son ni buena ni mala 
calidad. 
 
Fuente: Cuestionario realizado a los clientes de la ferretería 
Valvutek, Setiembre del 2017. 
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Tabla 16 Nivel de cordialidad con el cliente de la empresa Ferretería Valvutek S.A.C 
Nivel de cordialidad con el cliente de la empresa Ferretería Valvutek S.A.C 
Valoración n % 
Siempre 88 55 
Casi siempre 66 41 
Algunas veces 6 4 
Casi nunca 0 0 
Nunca 0 0 
Total 160 100 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería Valvutek, Setiembre 2017 
Figura 13. Nivel de cordialidad con el cliente de la empresa Ferretería Valvutek S.A.C 
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Figura 13. Respecto a si los clientes son atendidos de la mejor 
manera desde que llegan a la Ferretería Valvutek S.A.C., el 55% 
y el 41% de los clientes siempre y casi siempre desde que llegan 
son atendidos de esa manera, mientras que una pequeña brecha 
del 4% indican que algunas veces son atendidos desde que llegan 
de esa manera. 
 
Fuente: Cuestionario realizado a los clientes de la Ferretería 
Valvutek, Setiembre del 2017. 
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Tabla 17 Calificación sobre la atención de los vendedores en la Ferretería Valvutek S.A.C. 
Calificación sobre la atención de los vendedores en la Ferretería Valvutek S.A.C. 
Valoración n % 
Muy buena 50 31 
Buena 38 24 
Ni buena ni mala 72 45 
Mala 0 0 
Muy mala 0 0 
Total 160 100 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería Valvutek, Setiembre 2017 
Figura 14. Calificación sobre la atención de los vendedores en la Ferretería Valvutek S.A.C. 
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Figura 14. Respecto a la calificación de los clientes sobre la 
atención que los vendedores les brindan en la Ferretería Valvutek, 
el 31% y el 24% de los clientes indicaron que es muy buena y 
buena respectivamente, mientras que el 45% de los vendedores 
indicaron que es ni buena ni mala. 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería 
Valvutek, Setiembre del 2017. 
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Tabla 18 Facilidad de recordar el nombre de la Ferretería Valvutek S.A.C. 
Facilidad de recordar el nombre de la Ferretería Valvutek S.A.C. 
Valoración n % 
Siempre 0 0 
Casi siempre 53 33 
Algunas veces 61 38 
Casi nunca 46 29 
Nunca 0 0 
Total 160 100 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería Valvutek, Setiembre 2017  
Figura 15. Facilidad de recordar el nombre de la Ferretería Valvutek S.A.C. 
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Figura 15. Sobre si los clientes recuerdan con facilidad el 
nombre de la Ferretería Valvutek S.A.C., el 33% de los clientes 
indican que casi siempre, mientras que el 38% de los clientes 
algunas veces recuerdan con facilidad, por otro lado el 29% de 
los clientes casi nunca recuerdan con facilidadl el nombre de la 
ferretería. 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa ferretería 
Valvutek, Setiembre del 2017. 
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Tabla 19  Identificación inmediata de la marca de la Ferretería Valvutek S.A.C. 
Identificación inmediata de la marca de la Ferretería Valvutek S.A.C. 
Valoración n % 
Siempre 0 0 
Casi siempre 32 20 
Algunas veces 74 46 
Casi nunca 54 34 
Nunca 0 0 
Total 160 100 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería Valvutek, Setiembre 2017 
Figura 16. Identificación inmediata de la marca de la Ferretería Valvutek S.A.C. 
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Figura 16.  Sobre si los clientes observan la marca de la 
Ferretería Valvutek S.A.C., la identificarían de inmediato, el 20% 
de los clientes indican que casi siempre lo identificaría, mientras 
que el 46% de los clientes algunas veces lo identificaría, por otro 
lado el 34% de los clientes casi nunca podrían identificarlo. 
 
Fuente: Cuestionario a los clientes de la empresa Ferretería 
Valvutek, Setiembre del 2017. 
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Tabla 20 Los competidores fuertes de la Ferretería Valvutek S.A.C, en la zona donde se encuentra ubicada 
Los competidores fuertes de la Ferretería Valvutek S.A.C, en la zona donde se encuentra 
ubicada 
Valoración n % 
Total acuerdo 0 0 
Acuerdo 0 0 
Indiferente 59 37 
Desacuerdo 40 25 
Total desacuerdo 61 38 
Total 160 100 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería Valvutek, Setiembre 2017 
Figura 17. Los competidores fuertes de la Ferretería Valvutek S.A.C, en la zona donde se encuentra ubicada 
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Figura 17. En lo referente a si los clientes consideran que la 
Ferretería Valvutek tienen competidores más fuertes en la zona 
donde se encuestra ubicada, el 38% y el 25% de los clientes están 
en total desacuerdo y en desacuerdo respectivamente, mientras 
que el 375 de los clientes les es indiferente. 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Ferretería 
Vañvutek, Setiembre del 2017.  
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Tabla 21 Los competidores de la Ferretería Valvutek S.A.C., le ofrecen productos de mejor calidad 
Los competidores de la Ferretería Valvutek S.A.C., le ofrecen productos de mejor calidad 
Valoración n % 
Siempre 89 56 
Casi siempre 47 29 
Algunas veces 24 15 
Casi nunca 0 0 
Nunca 0 0 
Total 160 100 
Fuente: Cuestionario aplicado a clientes de la empresa Ferretería Valvutek, Setiembre 2017  
Figura 18. Los competidores de la Ferretería Valvutek S.A.C., le ofrecen productos de mejor calidad 
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Figura 18. Sobre si los competidores de la Ferretería Valvutek 
S.A.C. les ofrecen a los clientes productos de mejor calidad, el 
56% y el 29% de los clientes siempre y casi siempre les ofrecen 
productos de mejor calidad, mientras que el 15% algunas veces 
les ofrecen productos de mejor calidad por parte de la 
competencia. 
fuente: Cuestionario realizado a los clientes de la empresa 
Ferretería Valvutek, Setiembre del 2017. 
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3.2. Discusión de resultados  
En cuanto al análisis de la comunicación 2.0 en la Ferretería Valvutek S.A.C, los 
resultados indican que el 62% de los clientes nunca ha comprado por internet, el 29% casi 
nunca y el 9% algunas veces (ver tabla 8): también se tuvo que el 46% de los clientes 
manifiesta que algunas veces quisiera poder adquirir productos de la ferretería a través de 
internet, el 15% indica que casi nunca y el 39% indica que nunca (ver tabla 10); asimismo, 
se tuvo que para el 50% de los clientes resultaría muy interesante recibir información por 
correo electrónico, para el 35% sería interesante, mientras que para el 15% es poco 
interesante (ver tabla 6); del mismo modo se indica que para el 36% de clientes siempre le 
gustaría recibir información de los productos de la ferretería a través de Facebook, el 26% 
indica que casi siempre, el 38% indica que algunas veces (ver tabla 7); por otra parte, 
respecto a si el cliente utiliza aplicaciones para comprar productos a través de internet o de 
un teléfono móvil, se indica que el 80% nunca lo hace, mientras que el 15% indica que casi 
nunca, y el 5% algunas veces (ver tabla 11). En este caso, se puede decir que la 
comunicación 2.0 para la empresa estudiada es necesaria, puesto que existe evidencia del 
desarrollo de la tecnología y la aceptación del consumidor por el uso de las herramientas 
web, lo cual puede ser aprovechado por la empresa para establecer una nueva forma de 
comunicación de sus clientes, ya que actualmente, como se indica en los resultados 
estadísticos, la empresa no realiza ninguna acción de comunicación 2.0. Esto se corrobora 
con lo afirmado por Díaz (2017) quien indica que hoy en día la comunicación es un 
elemento importante de cualquier estrategia de marketing digital, ya que es la forma en la 
cual el público meta entenderá el significado de la marca y se sentirá parte importante del 
proceso y del papel que cumple para la organización. 
En cuanto al posicionamiento de marca de la Ferretería Valvutek S.A.C, los 
resultados indicaron que el 55% de los clientes califica de buena calidad a los productos de 
la ferretería, el 24% indica que son de calidad, mientras que el 21% son indiferentes 
respecto a la calidad los productos de la Ferretería Valvutek S.A.C. (ver tabla 15); por otra 
parte se tiene que el 33% de clientes casi siempre recuerda con facilidad el nombre de la 
ferretería Valvutek, el 38% indica que algunas veces, mientras que el 29% indica que casi 
nunca (ver tabla 18). En este caso, se muestra que un factor importante de la empresa 
estudiada y del posicionamiento es la calidad de sus productos, lo cual es calificado como 
de muy buena calidad por la mayor parte de los clientes; sin embargo, se tiene dificultades 
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respecto a la recordación de marca de la empresa, la cual no es recordada con facilidad 
según indica la mayor parte de los clientes, por lo cual no se puede generar y dar a conocer 
la diferenciación de la empresa. Sobre esto Espinoza (2014) manifiesta que el 
posicionamiento otorga a las empresas a crear una imagen propia en la mente del 
consumidor, lo que le permitirá generar diferenciación entre la competencia, y esta imagen 
se construye mediante una buena comunicación de los atributos de la marca, sus 
beneficios, sus valores hacia el público meta y previamente basados en la estrategia 
organizacional. 
Respecto a los factores de la comunicación 2.0 que favorece el posicionamiento de 
marca de la  Ferretería Valvutek S.A.C, se tuvo que el 46% de los clientes manifiesta que 
algunas veces le gustaría poder adquirir productos de la ferretería a través de internet, el 
15% indica que casi nunca y el 39% indica que nunca (ver tabla 10); asimismo, se tuvo que 
para el 50% de los clientes resultaría muy interesante recibir información por correo 
electrónico, para el 35% sería interesante, mientras que para el 15% es poco interesante 
(ver tabla 6); del mismo modo se indica que para el 36% de clientes siempre le gustaría 
recibir información de los productos de la ferretería a través de Facebook, el 26% indica 
que casi siempre, el 38% indica que algunas veces (ver tabla 7). Respecto a esto, se 
muestra interés por el cliente en cuanto al uso de herramientas web para la comunicación 
de la empresa, ya que no se requiere ser un experto para poder utilizar las plataformas y 
aplicaciones de la web por su entono fácil de entender y amigable. En cuanto a esto, Mazo 
(2017) manifiesta que la principal característica de la comunicación 2.0, antes del 
surgimiento de las redes sociales fue la capacidad que le dio al usuario, que no era un 
experto, de ser protagonista de la red, esta transformación digital impacto no solo en el uso 
diario de las personas sino también en la gestión empresarial. 
En cuanto a la elaboración de la propuesta de estrategias de comunicación 2.0 para la 
Ferretería Valvutek S.A.C, se tiene como resultado que el 33% de clientes casi siempre 
recuerda con facilidad el nombre de la ferretería Valvutek, el 38% indica que algunas 
veces, mientras que el 29% indica que casi nunca (ver tabla 18). Girón (2015) manifiesta 
que las estrategias de comunicación 2.0 implica un conjunto de actividades desarrolladas 
con el fin de mejorar la interacción entre el usuario de internet y quien genera el contenido, 
donde el uso de comunidades web, aplicaciones, redes sociales son algunas de los medios 
digitales para que la comunicación 2.0 cumpla su objetivo. 
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3.3. Aporte científico  
ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN 2.0 PARA EL POSICIONAMIENTO DE 
MARCA DE LA FERRETERÍA VALVUTEK S.A.C, CHICLAYO, 2017 
1. Introducción 
Actualmente el auge de la web 2.0 ha hecho que las empresas tomen una decisión 
consciente sobre como estar en el mundo virtual para demostrar sus valores, comunicarse 
con sus consumidores y exhibir sus productos y servicios. Mientras que, por otro lado, los 
usuarios también se han adaptado a ese modelo de interacción donde valoran el contenido 
de interés, participan y se convierten en agentes de opinión y viralización. Estar en las 
redes sociales se ha vuelto una necesidad y un elemento estratégico para las empresas y no 
solo consiste solo en abrir una cuenta de Twitter, Facebook o Instagram, requiere de una 
planificación para que la gestión de la comunidad virtual resulte exitosa y se obtengan los 
múltiples beneficios que ofrecen estos canales de comunicación.  
Los avances tecnológicos han implementado maneras de entablar una 
comunicación directa con el cliente, así como también su rutina, con el fin de diseñar 
productos y servicios que cubran sus necesidades y superen sus expectativas, además la 
tecnología ayuda en los procesos optimizándolos y haciéndolos eficaces.  
Los usuarios de la web tienen mucho poder de influencia de compra en terceros, ya 
que internet se ha convertido en un medio de compra y descarga y una vía de consolidación 
de opiniones por parte de aquellos que ya han probado cada producto. El número de estos 
usuarios cada vez es mayor, por lo que el primer paso para mejorar el posicionamiento de 
la marca de la empresa ferretera Valvutek S.A.C, es entender, conocer y escuchar 
adecuadamente a su audiencia en los medios digitales para conseguir el éxito. 
La propuesta está dirigida a los clientes de la Ferretería Valvutek. 
2. Objetivo De La Propuesta 
Mejorar el posicionamiento de marca de la empresa ferretera Valvutek S.A.C, 
Chiclayo 2017.  
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3. Plan De Medios 
Para comenzar la etapa operativa del plan de comunicación 2.0 es necesario definir 
las líneas estratégicas sobre la base de acciones operativas. A continuación, se explica en 
qué consistiría la campaña en los medios digitales y el plan de medios propuesto. 
3.1. Campaña en las redes sociales 
El principal objetivo del plan de contenidos de la campaña es que a través 
de la difusión de los mismos se logre aumentar la comunidad y se genere posicionamiento 
de marca, para que los consumidores puedan disfrutar de las redes sociales como 
plataformas de contenidos interesantes. 
Estrategia.  
Usar las redes sociales virtuales y página web para mejorar la forma de 
comunicación con el cliente de la Ferretería Valvutek S.A.C. 
Táctica.  
“Crear página web, perfiles y canales en plataformas virtuales y sociales” 
Acciones. 
Crear página web. Ya que se trata de una empresa que no cuenta con página 
web, sería una buena opción como medio de información para los clientes. 
Propuesta de página web 
 
Figura 19. Propuesta de página web. 
Fuente: Elaboración propia. 
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Crear Página Facebook Para Empresas (Fan Page). Se trata de una 
herramienta muy útil, ya que es una red social completa para que la Ferretería Valvutek 
S.A.C pueda darse a conocer entre los usuarios al igual que sus productos o servicios. Así 
como también se puede recibir comentarios y mensajes de los usuarios para que de esta 
manera estén contribuyendo al mejoramiento de la empresa. 
Propuesta de Facebook para Valvutek 
 
Figura 20. Propuesta de Facebook para Valvutek. 
Fuente: Elaboración propia. 
Crear página Twitter para empresas. En esta plataforma la Ferretería 
Valvutek S.A.C puede investigar haciendo preguntas a los usuarios sobre su opinión de los 
servicios que se ofrecen en la empresa, y recibir opiniones de la misma. 
Página Twitter para Valvutek 
 
 
Figura 21. Página Twitter para Valvutek 
Fuente: Elaboración propia. 
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Crear canal de YouTube: Esta plataforma es ideal para generar visibilidad 
de la Ferretería Valvutek S.A.C en internet. Se pueden subir diferentes videos relacionados 
a los productos de ferretería para que los usuarios puedan tener menos dudas sobre los 
procesos en los que se usan diferentes herramientas de ferretería. 
Canal de YouTube para Valvutek 
 
Figura 22. Canal de YouTube para Valvutek 
Fuente: Elaboración propia. 
Crear Instagram para la empresa. En esta plataforma se pueden subir 
diferentes videos y fotos donde si visualicen los productos, así como también ofertas y 
promociones.  
Instagram para Valvutek 
 
Figura 23. Instagram para Valvutek 
Fuente: Elaboración propia. 
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3.2. Campaña de email-marketing 
La estrategia de email marketing consistirá en invitar a la comunidad de las 
redes sociales a enviar sus correos electrónicos, y a través del registro de datos del cliente 
al momento que visita la empresa con el fin de contar con la data necesaria para enviar 
información constante de las nuevas ofertas y promociones de la empresa a través de 
email.  
Estrategia.  
Implementar estrategias de mail marketing apoyado de e-encuestas en redes 
sociales como herramienta de estudio de mercado. 
Táctica.  
“Integrar herramientas de estudio de mercado en redes sociales” 
Acciones. 
Integrar Static FBML – HTML Estático. Esta herramienta es muy útil para 
incentivar a darle “Me gusta” a la página, y se conseguirá una mayor audiencia. 
Integrar Poll a página de Facebook. Con esta aplicación se podrá montar 
una encuesta en la página de fans de la Ferretería Valvutek S.A.C con el fin de obtener 
información de los clientes y potenciales clientes. 
Enviar e-mails sobre ofertas y promociones. De esta manera los usuarios 
además de las redes sociales podrán recibir vía email sobre ofertas, promociones que 
realiza la ferretería en fechas especiales. 
3.3. Relacionar redes sociales 
Estrategia.  
Aprovechar herramientas de marketing virtuales para potenciar la expansión 
de los mensajes de la empresa y lograr recomendaciones del servicio de la Ferretería 
Valvutek S.A.C. 
Táctica.  
Agregar aplicaciones para integrar todas las redes de la empresa en una 
plataforma principal de comunicación. 
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Acciones. 
Integrar YouTube para Facebook. Esta aplicación permitirá mostrar en la 
página en Facebook de la Ferretería Valvutek S.A.C un canal de YouTube de manera que 
se vea de forma automática los videos que se vayan añadiendo de los productos. 
Integrar Twitter para Facebook. La integración tiene una interesante 
utilidad, sobre todo para mantener al tanto a nuestros seguidores en Twitter de la Ferretería 
Valvutek S.A.C de la actividad de Facebook. 
Integrar Instagram para Facebook. La configuración de que las 
publicaciones de Instagram se hagan automáticamente en Facebook es una herramienta 
básica para que los usuarios puedan tener un mayor acercamiento con las publicaciones 
que realice la empresa. 
3.4. Potenciar contenido de redes sociales 
Estrategia  
Implementar estrategias de comunicación en el contenido de cada 
publicación en las redes sociales orientadas al posicionamiento de la marca de la Ferretería 
Valvutek S.A.C. 
Táctica  
“Realizar publicaciones que propicien la preferencia hacia la marca por 
medio de las redes sociales, en algunos casos contratados” 
Acciones 
Usar los anuncios patrocinados de Facebook. Facebook Ads son los 
anuncios que aparecen de la página de Facebook en forma de noticias. 
Publicaciones de otras redes sociales. En las redes sociales se debe tener 
cuidado con las publicaciones, éstas deben ser realizadas teniendo en cuenta la temporada, 
procesos habituales en una casa en donde se necesiten herramientas, entre otros.  
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4. Plan De Acción 
Tabla 22 
Campaña en las redes sociales 
Estrategia Tácticas Acciones Detalle de actividades Responsable Resultados Métrica Inversión 
(S/.) 
Campaña en 
redes sociales. 
Crear 
perfiles y 
canales en 
plataformas 
virtuales y 
sociales. 
Crear página 
web. 
Registrarse para la creación de página web 
gratuita 
Técnico en 
computación  
 
Mejor comunicación 
con el cliente y 
clientes potenciales. 
Número de preguntas y 
respuestas de la 
empresa, producto o 
marca. 90.00 
 
Personalizar la página web para generar 
contenido 
Redactar y generar contenido de texto e imágenes 
del negocio 
Capacitar al propietario en el manejo de la página 
web 
Crear página 
Facebook 
(Fan Page). 
Registrarse en Facebook para empresas 
Técnico en 
computación 
Mejor comunicación 
y posicionamiento 
con el cliente y 
clientes potenciales. 
Número de fans en la 
página 
 40.00 
 
Personalizar página con información de la 
empresa 
Número de comentarios 
y consultas 
Capacitar al propietario en el uso de fan page Número de contenido 
compartido 
Crear página 
Twitter para 
empresas. 
Registrarse en Twitter 
Técnico en 
computación 
Mejor comunicación 
y posicionamiento 
con el cliente y 
clientes potenciales. 
Número de seguidores 
 40.00 
 
Personalizar página con información de la 
empresa 
Número de comentarios 
y consultas 
Capacitar al propietario en el uso de Twitter Número de tweets y 
retweets 
Crear canal 
de YouTube. 
Registrarse en YouTube para la empresa 
Técnico en 
computación 
Mejor comunicación 
y posicionamiento 
con el cliente y 
clientes potenciales 
Número de seguidores 
 40.00 
 
Personalizar YouTube información de la empresa Número de comentarios 
y consultas 
Capacitar al propietario en el uso de YouTube Número de videos 
compartidos 
Creación de videos informativos Especialista de 
diseño 
Número de Me gusta 
 500.00 
Crear 
Instagram 
para la 
empresa 
Registrarse en Instagram y personalizarlo con la 
información de la empresas Técnico en 
computación 
 
Mejor comunicación 
y posicionamiento 
con el cliente y 
clientes potenciales 
Número de amigos 
 40.00 
 
Capacitar al propietario en el uso de Instagram Número de comentarios 
y consultas 
 
TOTAL 710.00 
Fuente: elaboración propia 
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Tabla 23 
Campaña de email-marketing 
Estrategia Tácticas Acciones Detalle de actividades Responsable Resultados Métrica 
Inversión 
(S/.) 
Campaña de email-marketing 
 
Integrar 
herramientas 
de estudio de 
mercado en 
redes sociales 
Integrar Static 
FBML – 
HTML 
Estático 
Instalar aplicación en la 
página de Facebook 
Técnico en 
computación 
 
Mejor 
comunicación 
con el cliente y 
clientes 
potenciales. 
Número de 
comentarios y 
consultas 
 80.00 
 
Editar la presentación de 
acuerdo a la empresa. 
Capacitar al propietario en el 
manejo del Static FBML 
Integrar Poll a 
página de 
Facebook. 
Realizar la encuesta en 
“Ofertas” y luego 
“Preguntas” de la página de 
Facebook de la empresa 
Técnico en 
computación 
Mejor 
comunicación y 
posicionamiento 
con el cliente y 
clientes 
potenciales. 
Número usuarios 
que respondieron y 
resultados de 
encuesta 
 
 80.00 
 
Capacitar al propietario para 
la aplicación y revisión de 
encuestas 
Técnico en 
computación 
Enviar e-mails 
sobre ofertas y 
promociones. 
Tener una base de datos sobre 
los clientes más frecuentes 
Propietario  
 
Mejor 
comunicación y 
posicionamiento 
con el cliente y 
clientes 
potenciales. 
Número de 
personas que 
acuden a la 
empresa por las 
promociones u 
ofertas  
0.00 
 
Capacitar al propietario en el 
uso y forma de envió de e-
mails 
Técnico en 
computación 
 50.00 
 
TOTAL 210.00 
Fuente: elaboración propia 
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Tabla 24 
Relacionar redes sociales 
Estrategia Tácticas Acciones Detalle de actividades Responsable Resultados Métrica 
Inversión 
(S/.) 
Relacionar redes 
sociales 
 
Agregar 
aplicaciones para 
integrar todas las 
redes de la empresa 
en una plataforma 
principal de 
comunicación. 
 
Integrar videos 
YouTube para 
Facebook 
Ejecutar cambios en la 
configuración de YouTube 
para que los videos del 
canal de la empresa se 
publiquen en la página de 
Facebook de la empresa. 
Técnico en 
computación 
Mejor 
comunicación 
con el cliente y 
clientes 
potenciales. 
Número de 
comentarios y 
consultas 
20.00 
 
Integrar 
publicaciones 
de Twitter para 
Facebook. 
Ejecutar cambios en la 
configuración de YouTube 
para que los videos del 
canal de la empresa se 
publiquen en la página de 
Facebook de la empresa. 
Técnico en 
computación 
Mejor 
comunicación y 
posicionamiento 
con el cliente y 
clientes 
potenciales. 
Número de 
comentarios y 
consultas 
20.00 
 
Integrar 
publicaciones 
de Instagram 
para Facebook. 
Ejecutar cambios en la 
configuración de Instagram  
para que los videos del 
perfil de la empresa se 
publiquen en la página de 
Facebook de la empresa. 
Técnico en 
computación 
Mejor 
comunicación y 
posicionamiento 
con el cliente y 
clientes 
potenciales. 
Número de 
comentarios y 
consultas 
20.00 
 
TOTAL 60.00 
Fuente: elaboración propia 
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Tabla 25 
Potenciar contenido de redes sociales 
Estrategia Tácticas Acciones 
Detalle de 
actividades 
Responsable Resultados Métrica 
Inversión 
(S/.) 
Potenciar contenido 
de redes sociales 
Realizar 
publicaciones a través 
de mensajes 
contratados 
Usar los anuncios 
patrocinados de 
Facebook 
Segmentar 
público 
objetivo. 
Realizar pago 
con tarjeta de 
crédito Visa 
por el periodo 
de un mes 
Propietario e 
Investigadora 
Mayor visibilidad de 
la marca y 
posicionamiento 
Nivel de 
posicionamiento. 
Ventas offline 
provenientes de 
acciones online. 
 500.00 
Realizar 
publicaciones según 
el perfil del público 
objetivo 
Tomar fotografías del 
negocio 
- 
Especialista de diseño 
Mayor visibilidad de 
la marca y 
posicionamiento 
Nivel de 
posicionamiento. 
Ventas offline 
provenientes de 
acciones online. 
 100.00 
Tomar fotografías 
con clientes 
- 
Especialista de diseño 
Mayor visibilidad de 
la marca y 
posicionamiento 
Nivel de 
posicionamiento. 
Ventas offline 
provenientes de 
acciones online. 
100.00 
Publicar anuncios 
sobre los beneficios 
- 
Especialista de diseño 
Mayor visibilidad de 
la marca y 
posicionamiento 
Nivel de 
posicionamiento. 
Ventas offline 
provenientes de 
acciones online. 
200.00 
TOTAL 
900.00 
Fuente: elaboración propia 
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Tabla 26 
Total, de inversión 
 
Inversión
(S/.)
Registrarse para la creación de página web gratuita
Personalizar la página web para generar contenido
Redactar y generar contenido de texto e imágenes del 
negocio
Capacitar al propietario en el manejo de la página 
web
Registrarse en Facebook para empresas
Personalizar página con información de la empresa
Capacitar al propietario en el uso de fan page
Registrarse en Twitter
Personalizar página con información de la empresa
Capacitar al propietario en el uso de Twitter
Registrarse en YouTube para la empresa
Personalizar YouTube información de la empresa
Capacitar al propietario en el uso de YouTube
Creación de videos informativos 500
Registrarse en Instagram y personalizarlo con la 
información de la empresas
710
Instalar aplicación en la página de Facebook
Editar la presentación de acuerdo a la empresa.
Capacitar al propietario en el manejo del Static 
FBML
Realizar la encuesta en “Ofertas” y luego 
“Preguntas” de la página de Facebook de la 
empresa
Capacitar al propietario para la aplicación y 
revisión de encuestas
210
60
Segmentar público objetivo.
Realizar pago con tarjeta de crédito Visa por el 
periodo de un mes
900
1880
Publicar anuncios 
sobre los beneficios
- 200
TOTAL
100
Tomar fotografías con 
clientes
- 100
TOTAL DE INVERSIÓN DE LA PROPUESTA
Potenciar contenido 
de redes sociales
Usar los anuncios 
patrocinados de 
Facebook
500
Tomar fotografías del 
negocio
-
Ejecutar cambios en la configuración de 
Instagram  para que los videos del perfil de la 
empresa se publiquen en la página de Facebook 
de la empresa.
20
TOTAL
20
Integrar 
publicaciones de 
Twitter para 
Facebook.
Ejecutar cambios en la configuración de 
YouTube para que los videos del canal de la 
empresa se publiquen en la página de Facebook 
de la empresa.
20
Relacionar redes 
sociales
Integrar videos 
YouTube para 
Facebook
Ejecutar cambios en la configuración de 
YouTube para que los videos del canal de la 
empresa se publiquen en la página de Facebook 
de la empresa.
Integrar 
publicaciones de 
Instagram para 
Facebook.
0
Capacitar al propietario en el uso y forma de 
envió de e-mails
50
TOTAL
80
Integrar Poll a 
página de 
Facebook.
80
Enviar e-mails sobre 
ofertas y 
promociones.
Tener una base de datos sobre los clientes más 
frecuentes
Campaña de email-
marketing
Integrar Static 
FBML – HTML 
Estático
TOTAL
40
Crear Instagram para 
la empresa
40
Capacitar al propietario en el uso de Instagram
90
Crear página Facebook 
(Fan Page).
40
Crear página Twitter 
para empresas.
40
Campaña en redes 
sociales.
Crear página web.
Crear canal de 
YouTube.
Estrategia Acciones Detalle de actividades
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5. Herramientas De Análisis 
Herramientas para análisis y monitorización de página web. 
Social Seek. Es un servicio gratuito con el que la empresa puede monitorizar las 
menciones que se hagan en página de la Ferretería Valvutek S.A.C 
Herramientas para análisis y monitorización de Página Facebook (Fan Page). 
Fan Gager. Permitirá tener monitorizada a la Ferretería Valvutek S.A.C en internet 
y también a la competencia, además ofrece servicio de notificaciones a través del correo 
electrónico. 
Like Alyzer. Esta herramienta es ideal para mantener monitorizada a la 
competencia, es decir otras páginas de Facebook que sean de la competencia.  
Herramientas para análisis y monitorización de Twitter para empresas. 
Pirendo. Plataforma para monitorizar Twitter, tienen un catálogo de métricas muy 
extenso que permite crear un informe propio según cada marca. 
Rowfeeder. Se trata de una herramienta para monitorizar palabras clave en Twitter 
de la empresa. 
Herramientas para análisis y monitorización de canal de YouTube. 
YouTube Analytics. Se trata de una herramienta de YouTube que será de gran 
utilidad para la visibilidad de videos ya que no sólo nos da datos sobre las reproducciones, 
sino también de la interacción de los usuarios con ellos. 
Google Advanced Video. Busca videos relacionados con la Ferretería Valvutek 
S.A.C (marca, empresa o servicios). 
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Tabla 22 Análisis de ingresos y egresos 
Análisis de ingresos y egresos 
Periodo/mes 
 
 
Ingresos 
(S/.) 
 
 
Egresos 
(S/.) 
Total, de 
ingreso 
aproximado 
(S/.) 
1  45,436.00        34,077.00             11,359.00  
2  45,280.00        33,960.00             11,320.00  
3  45,450.00        34,087.50             11,362.50  
4 45,435.00        34,076.25             11,358.75  
5 45,500.00        34,125.00             11,375.00  
6  45,464.00        34,098.00             11,366.00  
7  45,496.00       34,122.00             11,374.00  
8 45,521.00       34,140.75             11,380.25  
9  45,484.00       34,113.00             11,371.00  
10  45,459.00       34,094.25             11,364.75  
 
Se muestra la proyección las ventas de Ferretería Valvutek S.A.C de diez periodos, 
desde marzo hasta diciembre del 2017, información con la que se proyecta las ventas de la 
empresa a través del método de regresión lineal. 
Tabla 23 Análisis de regresión lineal para proyecciones de ventas en Ferretería Valvutek S.A.C 
Análisis de regresión lineal para proyecciones de ventas en Ferretería Valvutek S.A.C 
MES/2017 
VENTAS 
MENSUAL 
S/. 
PERIODO X^2 X*Y 
Marzo     45,436.00  1 1 45436 
Abril     45,280.00  2 4 90560 
Mayo     45,450.00  3 9 136350 
Junio     45,435.00  4 16 181740 
Julio     45,500.00  5 25 227500 
Agosto    45,464.00  6 36 272784 
Setiembre    45,496.00  7 49 318472 
Octubre     45,521.00  8 64 364168 
Noviembre     45,484.00  9 81 409356 
Diciembre    45,459.00  10 100 454590 
TOTALES 
 S/.  454,525.00  55 385 2500956 
∑Y = 254 525 ∑X = 55 ∑X^2 = 385 ∑X*Y = 1400 956 
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Al aplicar el método de regresión lineal se ha obtenido las siguientes proyecciones para los 
periodos 11 al 14: 
Tabla 24 Método de regresión lineal 
Método de regresión lineal 
b 12.95 
a 45381.27 
T11 45524 
T12 45537 
T13 45550 
T14 45563 
 
A continuación, se muestra las ventas proyectadas a partir del periodo 11 hasta el periodo 
14 (mes). 
Tabla 25 Proyección del retorno de la inversión 
Proyección del retorno de la inversión 
Periodo/mes 
Promedio de 
ingresos 
Promedio de 
egresos mensual 
Total de ingreso 
aproximado 
Diferencia de 
ingresos 
1  S/. 45,436.00   S/.      38,620.60   S/.       6,815.40  
Promedio de 
ingresos 
2  S/. 45,280.00   S/.      38,488.00   S/.       6,792.00  
3  S/. 45,450.00   S/.      38,632.50   S/.       6,817.50  
4  S/. 45,435.00   S/.      38,619.75   S/.       6,815.25  
5  S/. 45,500.00   S/.      38,675.00   S/.       6,825.00  
6  S/. 45,464.00   S/.      38,644.40   S/.       6,819.60  
7  S/. 45,496.00   S/.      38,671.60   S/.       6,824.40  
8  S/. 45,521.00   S/.      38,692.85   S/.       6,828.15  
9  S/. 45,484.00   S/.      38,661.40   S/.       6,822.60  
10  S/. 45,459.00   S/.      38,640.15   S/.       6,818.85   S/.    6,817.88  
11  S/. 45,523.73   S/.      38,239.94   S/.       7,283.80   S/.            465.92  
12  S/. 45,536.68   S/.      38,250.82   S/.       7,285.87   S/.            467.99  
13  S/. 45,549.64   S/.      38,261.69   S/.       7,287.94   S/.            470.07  
14  S/. 45,562.59   S/.      38,272.57   S/.       7,290.01   S/.            472.14  
La inversión total de la propuesta es de S/. 1880.00, y como se observa en el 
resultado, el retorno se lograría recuperar en un lapso de cinco meses, puesto que la 
diferencia de ingresos en relación al promedio de ingresos, la inversión se recupera 
luego de cuatro meses. 
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  
4.1. Conclusiones  
En cuanto al diseño de las estrategias de comunicación 2.0 para el posicionamiento 
de marca de la Ferretería Valvutek S.A.C, se ha determinado que son necesarias, puesto 
que se tiene deficiencias en cuanto al posicionamiento de la marca Ferretería Valvutek 
S.A.C, por lo cual es necesario que la empresa se adapte a las nuevas formas de 
comunicación para la realización del marketing de la empresa. 
En el análisis de la comunicación 2.0 en la Ferretería Valvutek S.A.C, se puede 
decir que para la empresa estudiada es necesaria, puesto que existe evidencia del desarrollo 
de la tecnología y la aceptación del consumidor por el uso de las herramientas web, lo cual 
puede ser aprovechado por la empresa para establecer una nueva forma de comunicación 
de sus clientes, ya que actualmente, como se indica en los resultados estadísticos, la 
empresa no realiza ninguna acción de comunicación 2.0. 
En cuanto al posicionamiento de marca de la Ferretería Valvutek S.A.C, se ha 
determinado algunos factores importantes que la favorecen, de los cuales se pudo 
identificar la calidad de sus productos, lo cual es calificado como de muy buena calidad 
por la mayor parte de los clientes; sin embargo, se tiene dificultades respecto a la 
recordación de marca de la empresa, la cual no es recordada con facilidad según se indica 
en los resultados, razón por la cual no se puede generar y dar a conocer la diferenciación de 
la empresa. 
Respecto a los factores de la comunicación 2.0 que favorece el posicionamiento de 
marca de la Ferretería Valvutek S.A.C, se ha podido determinar que el interés por el cliente 
en cuanto al uso de herramientas web los cual debe ser aprovechado para la comunicación 
de la empresa como uno de los principales factores de la comunicación 2.0. Dicha 
situación permitirá tener plataformas y aplicaciones de la web con un entono amigable y 
fácil de entender. 
En cuanto a la elaboración de la propuesta de estrategias de comunicación 2.0 para 
la Ferretería Valvutek S.A.C, es necesaria para la empresa, puesto que se tiene deficiencias 
en cuanto a la recordación de marca de la empresa, siendo esta una de las principales 
debilidades en cuanto al posicionamiento de la marca. En este sentido, la propuesta de 
estrategias de comunicación 2.0 es una opción ante la problemática identificada.
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4.2. Recomendaciones 
Se recomienda al gerente de la empresa Ferretería Valvutek S.A.C. considerar las 
estrategias de comunicación 2.0 como un aporte para el desarrollo del marketing de la 
empresa puesto que estas están en función a la necesidad de la empresa. 
La Ferretería Valvutek S.A.C debe empezar a usar la tecnología debido al auge de 
ésta, de esta manera puede usarla como herramienta para compartir materiales de interés, 
de esta manera podrán obtener una comunicación directa con los clientes, logrando 
posicionarse en el mercado y fidelizar a sus clientes.  
Debido a que la calidad de sus productos es el factor más importante para el 
posicionamiento de la empresa, es necesario que le den suma importancia a las 
características que debe tener su producto y usarlo como medio en la comunicación 2.0, es 
decir debe ser utilizado como un beneficio provechoso para los materiales que se van a 
compartir a los clientes.  
Es importante que la utilización de la comunicación 2.0 vaya acorde a las 
necesidades y preferencias del público meta, de esta manera se podrán resolver dudas, 
problemáticas o simplemente brindar información que pueda ser útil generando el recuerdo 
de la empresa en los clientes y posicionándose en el mercado.  
Se recomienda implementar la propuesta de la investigación, debido a que las 
diferentes estrategias que se plantearon van acorde a las necesidades de la empresa y de los 
clientes, tomando en cuenta el estudio realizado. Además de esta manera la Ferretería 
Valvutek S.A.C podrá tener una ventaja competitiva ante la competencia y logrará el 
posicionamiento en el mercado.  
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ANEXO 1: FORMATO T1 
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ANEXO 2: ACTA DE ORIGINALIDAD 
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ANEXO 3: REPORTE DE TURNITIN  
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ANEXO 4: DECLARACIÓN JURADA 
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ANEXO 5: CONSTANCIA O AUTORIZACIÓN DE LA EMPRESA PARA 
EL DESARROLLO DE SU INVESTIGACIÓN 
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ANEXO 6: Validación del cuestionario 
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ANEXO 7: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
Tabla 26 Matriz de Consistencia 
 Matriz De Consistencia 
Fuente: elaboración propia 
Problema Objetivo Hipótesis Variable Dimensiones Indicadores Técnicas / instrumento 
¿De qué 
manera las 
estrategias de 
comunicación 
2.0 mejorara 
el 
posicionamie
nto de la 
Ferretería 
Valvutek 
S.A.C. 
Chiclayo 
2017? 
Objetivo general 
Diseñar estrategias de comunicación 2.0 para el 
posicionamiento de marca de la Ferretería 
Valvutek S.A.C, Chiclayo 2017. 
Objetivos específicos 
1. Analizar la comunicación 2.0 en la Ferretería 
Valvutek S.A.C. Chiclayo 2017. 
2. Determinar el posicionamiento de marca de 
la Ferretería Valvutek S.A.C. Chiclayo 2017. 
3. Interpretar los factores de la comunicación 
2.0 que favorece el posicionamiento de marca 
de la Ferretería Valvutek S.A.C. Chiclayo 
2017. 
4. Elaborar la propuesta de estrategias de 
comunicación 2.0 para la  Ferretería Valvutek 
S.A.C.Chiclayo 2017. 
La implementación de 
estrategias de 
comunicación 2.0 
mejorará el 
posicionamiento de 
marca de la  Ferretería 
Valvutek S.A.C. 
Chiclayo 2017. 
VI: Estrategias de 
comunicación 2.0 
Segmentación de mercado Tipo de cliente 
Técnica: encuesta. 
Instrumento: 
cuestionario dirigido a 
clientes de la  Ferretería 
Valvutek S.A.C. 
Chiclayo 2017. 
Comunicación comercial Tipo de comunicación 
comercial 
Estrategias online Nivel de uso de 
estrategias online 
Resultados de estrategias 
online 
Herramientas 2.0 Nivel de uso de 
herramientas 2.0 
VD. Posicionamiento. Posicionamiento en función de los 
atributos 
Características del 
servicio 
Técnica: encuesta. 
Instrumento: 
cuestionario dirigido a 
clientes de la  Ferretería 
Valvutek S.A.C. 
Chiclayo 2017. 
Nivel de beneficios 
Nivel de recordación de 
marca 
Posicionamiento en función de la 
competencia 
Percepción de la 
competencia 
Posicionamiento por el uso Nivel de calidad de 
productos 
Posicionamiento en por estilo de 
vida 
Calidad de atención 
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ANEXO 8: Cuestionario 
Encuesta N°: ……. 
 
Marque con una X la respuesta que usted crea conveniente en el siguiente listado de 
preguntas: 
 
 
1. ¿A través de qué medio se enteró de la existencia de la Ferretería Valvutek S.A.C.? 
a) Radio 
b) TV 
c) Internet 
d) Recomendación 
e) Volantes 
f) Otros 
 
2. ¿Cuán interesante es para usted la información promocional que aparece en internet? 
a) Muy interesante 
b) Interesante 
c) Poco interesante 
d) Nada interesante 
 
3. ¿Le parecería interesante recibir información a través de correo electrónico?  
a) Muy interesante 
b) Interesante 
c) Poco interesante 
d) Nada interesante 
 
4. ¿Le gustaría observar información de los productos de la Ferretería Valvutek S.A.C., a 
través de Facebook? 
a) Siempre 
b) Casi siempre 
c) Algunas veces 
d) Casi nunca 
e) Nunca 
 
5. ¿Usted es de las personas que compra productos a través de internet? 
a) Siempre 
b) Casi siempre 
c) Algunas veces 
d) Casi nunca 
e) Nunca 
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6. ¿Alguna vez ha adquirido productos de ferretería por internet? 
a) Siempre 
b) Casi siempre 
c) Algunas veces 
d) Casi nunca 
e) Nunca 
 
7. ¿Le gustaría adquirir productos de la Ferretería Valvutek S.A.C., a través de internet? 
a) Siempre 
b) Casi siempre 
c) Algunas veces 
d) Casi nunca 
e) Nunca 
 
8. ¿Usted usa aplicaciones para comprar productos a través de internet? 
a) Siempre 
b) Casi siempre 
c) Algunas veces 
d) Casi nunca 
e) Nunca 
 
9. ¿Usted usa aplicaciones de celular para realizar compras por internet? 
a) Siempre 
b) Casi siempre 
c) Algunas veces 
d) Casi nunca 
e) Nunca 
 
 
10. ¿Cuán interesante sería para usted que la Ferretería Valvutek S.A.C., tenga una 
aplicación de celular para realizar pagos o compras de manera segura? 
a) Muy interesante 
b) Interesante 
c) Poco interesante 
d) Nada interesante 
 
 
11. ¿Las marcas de productos que ofrecen en la Ferretería Valvutek S.A.C., le ofrecen 
garantía de durabilidad? 
a) Siempre 
b) Casi siempre 
c) Algunas veces 
d) Casi nunca 
e) Nunca 
 
12. ¿Cómo califica los productos de la Ferretería Valvutek S.A.C.? 
a) Muy buena calidad 
b) De calidad 
c) Ni buena ni mala calidad 
d) Mala calidad 
e) Muy mala calidad 
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13. ¿En la Ferretería Valvutek S.A.C., es atendido de la mejor manera cordial desde que llega 
a la empresa? 
a) Siempre 
b) Casi siempre 
c) Algunas veces 
d) Casi nunca 
e) Nunca 
 
14. ¿Cómo califica la atención de los vendedores en la Ferretería Valvutek S.A.C.? 
a) Muy buena 
b) Buena 
c) Ni buena ni mala 
d) Mala 
e) Muy mala 
 
 
15. ¿Usted recuerda con facilidad el nombre de la Ferretería Valvutek S.A.C.? 
a) Siempre 
b) Casi siempre 
c) Algunas veces 
d) Casi nunca 
e) Nunca 
 
16. ¿Si usted observa la marca de la Ferretería Valvutek S.A.C., lo identificaría de 
inmediato? 
a) Siempre 
b) Casi siempre 
c) Algunas veces 
d) Casi nunca 
e) Nunca 
 
17. ¿Considera que la Ferretería Valvutek S.A.C, tiene competidores más fuertes en la zona 
donde se encuentra ubicada? 
a) Total acuerdo 
b) Acuerdo 
c) Indiferente 
d) Desacuerdo 
e) Total, desacuerdo 
 
18. ¿Los competidores de la Ferretería Valvutek S.A.C., le ofrecen productos de mejor 
calidad? 
a) Siempre 
b) Casi siempre 
c) Algunas veces 
d) Casi nunca 
e) Nunca 
 
Gracias por su colaboración 
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ANEXO 9: Evidencias 
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